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Abstract 
Die vorliegende Arbeit untersucht die Möglichkeiten des Einsatzes des Foto- und 
Videosharing-Netzwerkes Instagram für die Verwendung im Stadt- und Destinations-
marketing am Beispiel der Braunschweig Stadtmarketing GmbH. Dafür werden die 
Instagram-Profile der Städte Berlin, München, Nürnberg, Leipzig und der Insel Rügen 
untersucht und miteinander verglichen. Arbeitsgrundlage waren dafür 50 Beiträge. Der 
aktuellste Beitrag musste dabei am oder vor dem 18.3.2015 geteilt worden sein. 
Schwerpunkte der Untersuchung sind der Aufbau des Profils, die Aktivität des Ac-
counts, die Motivwahl, der Aufbau der Bildunterschriften, der Einsatz von Hashtags 
sowie die Einbindung in das Umfeld weiterer Onlinemarketing-Kanäle. 
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1 Einleitung 
Instagram ist ein soziales Foto- und Video-Sharing-Netzwerk. In Deutschland nutzen 
rund 3,1 Millionen Menschen Instagram (Wiese, 2014). Längst sind nicht mehr nur Pri-
vatpersonen, sondern auch Unternehmen auf Instagram aktiv. Auch die Tourismus-
branche entdeckt den Dienst für sich und integriert Instagram in ihre Onlinemarketing-
Aktivitäten. 
1.1 Ausgangslage und Zielsetzung 
Nicht nur für Metropolen wie Berlin oder München, kann Instagram ein interessantes 
Marketinginstrument sein. Auch andere Großstädte nutzen das Netzwerk zur Selbst-
vermarktung. Anfang des Jahres 2015 sind beispielsweise die Städte Karlsruhe und 
Wiesbaden der Instagram-Community beigetreten. Im Rahmen dieser Entwicklung 
stellt sich die Frage, wie eine Verwendung von Instagram zur Vermarktung einer Stadt 
bzw. einer Destination für deutsche Großstädte aussehen kann. Als Beispiel dafür wird 
die Stadt Braunschweig herangezogen. Sie ist mit rund 250.000 Einwohnern die zweit-
größte Stadt Niedersachsens. (Braunschweig, 2015) 
Für die Vermarktung der Stadt ist die Braunschweig Stadtmarketing GmbH (BSM) zu-
ständig. Sie plant und betreut Maßnahmen zur Unterstützung der Attraktivität und zur 
Stärkung des Images der Stadt Braunschweig. Dabei bedient sie sich verschiedener 
Online-Marketingkanäle wie einer Website, einem Blog, einem Facebook- und Twitter-
Account sowie einer Braunschweig-App. Instagram soll zukünftig die Aktivitäten im 
Bereich Social Media erweitern. 
Besonders interessant ist dabei, dass es sich bei Instagram um einen „mobile only“-
Dienst handelt. Das bedeutet, dass es nur als App und nicht am PC über eine Website 
bedient werden kann. Auf der mobilen Nutzung liegt auch der Fokus der Fans der 
Facebookseite Braunschweigs. Insgesamt 63 Prozent der Nutzer besuchen die Seite 
wahlweise über die Website oder über die mobile Anwendung, 24 Prozent sind aus-
schließlich über mobile Endgeräte auf Facebook aktiv. 
Ziel dieser Arbeit ist es am Beispiel der Braunschweig Stadtmarketing GmbH zu zei-
gen, wie Instagram im Stadt- und Destinationsmarketing verwendet werden kann. 
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1.2 Methodik und Vorgehensweise 
Als methodische Grundlage wird für diese Arbeit die vergleichende Methode ange-
wandt. Hierfür werden Fälle, die das untersuchte Fachgebiet bedienen, erfasst und 
bewertet. Vorteil dieser Methode ist, dass die Ergebnisse der Untersuchung gut 
generalisierbar sind. Ein Nachteil kann eine geringe Zahl an ausgewählten Fällen im 
Vergleich zu vielen zu untersuchenden Variablen sein. Als Unterart der vergleichenden 
Methode findet in dieser Arbeit speziell die fallorientierte Forschungsstrategie Anwen-
dung. Die geringe Fallzahl ermöglicht eine intensive Analyse, aus der eine Interpretati-
on der Ergebnisse abgeleitet werden kann. Ziel dieser Methode ist es, Wissen über die 
Fälle zu erlangen und ein Verständnis für Kausalitäten zwischen den untersuchten Fäl-
len zu entwickeln. Die erlangten Erkenntnisse können dann für die Praxis oder zur Wei-
terentwicklung von Theorien auf dem untersuchten Gebiet genutzt werden. (Nordbeck, 
2013 S. 109 ff) 
Im Rahmen dieser Arbeit werden fünf Instagram-Seiten untersucht, die als Hauptzweck 
die Vermarktung einer Stadt oder Destination haben. Hierfür wurden im Vorfeld Seiten 
ausgewählt, die aktiv betrieben werden (mehr als ein Beitrag pro Woche), mindestens 
1.000 Abonnenten haben und bereits über ein halbes Jahr online sind. 
Von diesen fünf Seiten wurden fünzig Beiträge analysiert. Es wurde im Vorfeld festge-
legt, dass der aktuellste Beitrag dabei nicht nach dem 18.3. geteilt worden sein darf. Zu 
jedem Bild wurde das Motiv, die Bildunterschrift, die verwendeten Hashtags sowie die 
Anzahl der Kommentare und Gefällt-mir-Angaben untersucht. 
Für die Auswertung und spätere Konzeption wurden die Ergebnisse in sechs Themen-
komplexe einsortiert: 
1) Profil/Profiltext 
Es wird untersucht seit wann das Profil auf Instagram aktiv ist und wie der Profiltext 
aufgebaut ist. 
2) Verknüpfung der Onlinemarketing-Kanäle mit Instagram 
Nach Betrachtung der weiteren Onlinemarketing-Kanäle  des betreuenden Unter-
nehmens, wurde eine Vernetzungsgrafik aufgestellt die zeigt, wie die Kanäle aufei-
nander verweisen. Im Fokus steht dabei die Einbindung von Instagram. 
3) Positings, Kommentare und Gefällt-mir-Angaben 
Zum Vergleich der untersuchten Accounts wird die Anzahl der Abonnenten, der 
bisher geteilten Beiträge und die Zahl der Accounts, denen sie selbst folgt, be-
trachtet. Zudem wurden Durchschnittswerte für die Anzahl an Bildern pro Woche 
und für die Kommentare und Gefällt-mir-Angaben pro Bild ermittelt. Um trotz der 
Einleitung 3 
 
unterschiedlichen Abonnentenzahl vergleichbare Werte zu generieren, wurde zu-
dem errechnet, wie viele Personen pro Bild im Verhältnis zur Gesamtzahl der 
Abonnenten kommentieren oder einen Beitrag mit „Gefällt mir“ markieren. 
4) Inhalt der Bilder 
Es wird darauf eingegangen, welche Motive am häufigsten verwendet werden und 
worauf bei der Bildwahl besonders geachtet wurde. Zudem wird der Stil der Fotos 
untersucht und ermittelt, welche Fotos die meisten und die wenigste Beachtung 
unter den Abonnenten fanden. 
5) Aufbau der Bildunterschriften 
Hierbei wird analysiert, wie die Beschreibungen hinsichtlich Länge, Formulierung, 
Sprache und Inhalt aufgebaut sind. 
6) Verwendung von Hashtags 
Zuletzt wird betrachtet, wie viele Hashtags pro Bild verwendet werden. Außerdem 
wird untersucht, wie sich die Hashtags thematisch zuordnen lassen. Zudem wird 
notiert, ob die Hashtags in die Bildunterschrift integriert werden, unter dem eigent-
lichen Beschreibungstext stehen oder als separater Kommentar gepostet werden. 
1.3 Aufbau der Arbeit 
Als Grundlage für diese Arbeit werden die Begriffe Stadt- und Destinationsmarketing 
definiert. Darauf folgt ein Einblick in den Bereich Social Media, wobei der Begriff Social 
Media Marketing erläutert und einige ausgewählte Social Media Kanäle beschrieben 
werden. Anschließend wird das Fotosharing-Netzwerk Instagram ausführlich betrach-
tet. Es folgt die Einzelanalyse der fünf ausgewählten Instagram-Accounts auf Grundla-
ge der bereits beschriebenen Kriterien. Die Ergebnisse dieser Analyse werden 
zusammengefasst und Gemeinsamkeiten und Unterschiede herausgearbeitet. Darauf 
aufbauend wird am Beispiel der Braunschweig Stadtmarketing GmbH ein Konzept für 
die Verwendung von Instagram entwickelt. Abschließend werden die Ergebnisse zu-
sammengefasst, allgemeine Schlüsse gezogen und die Vorgehensweise dieser Arbeit 
reflektiert. 
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1.4 Die Braunschweig Stadtmarketing GmbH 
im Portrait 
Die Braunschweig Stadtmarketing GmbH (BSM) ist eine Tochtergesellschaft der Stadt 
Braunschweig, die etwa 40 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter beschäftigt. Sie hat zur 
Aufgabe die Außen- und Innenwahrnehmung der Stadt positiv zu beeinflussen, die 
Attraktivität zu fördern und das Image der Stadt zu stärken. (Braunschweig, 2015) Als 
Mitglied der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e. V. (bcsd), 
handelt sie im Sinne derer Maßgaben und Ziele: 
„ […] Die bcsd fördert und unterstützt alle, die sich in den Städten in jeder Form des 
City- und Stadtmarketings gemeinsam mit den Menschen für eine vitale und 
funktionierende Innenstadt einsetzt. […] 
Die bcsd bekennt sich zum Bild der europäischen Stadt, die mit ihrer lebendigen und 
multifunktionalen Innenstadt Bürger und Gäste anzieht und sie zum Aufenthalt einlädt. 
[…]“ (bcsd, 2015) 
Der Bereich Kommunikation der BSM steuert und profiliert die Marke Braunschweig. 
Durch gezielte Werbemaßnahmen und PR-Arbeit für die Projekte der BSM soll Braun-
schweig regional und bundesweit vermarktet werden. Neben klassischer Pressearbeit 
bedient sich der Bereich Kommunikation modernen Kommunikationswegen wie der 
Nutzung von Facebook, Twitter und dem Blog „Leben in der Löwenstadt | Braun-
schweig bloggt.“ Über 15.000 Nutzer haben auf Facebook die Seite „Braunschweig – 
Die Löwenstadt“ mit „Gefällt-mir“ markiert. Auf Twitter folgen mehr als 2300 Personen 
dem Account @Die_Loewenstadt. (Stand 2.6.015) 
Wissenschaftliche Grundlagen 5 
 
2 Wissenschaftliche Grundlagen 
In dem folgenden Kapitel werden Begriffe erläutert, die als Grundlage für das Ver-
ständnis dieser Arbeit dienen. Dabei wird im ersten Teil der Themenkomplex Stadt- 
und Destinationsmarketing betrachtet. Der zweite Teil beschäftigt sich mit dem Begriff 
Social Media und der Einordnung und Erläuterung ausgewählter Social Media Kanäle. 
2.1 Stadtmarketing 
Eine Stadt ist laut dem Gabler Wirtschaftslexikon eine im Gegensatz zu ländlichen 
Räumen verdichtete Siedlung. Sie steht unter politischer Herrschaft und ist abhängig 
von gesellschaftlicher Organisation und Produktionsformen. In der Bundesrepublik 
Deutschland gelten Gemeinden mit Stadtrecht ab 2.000 Einwohnern als städtische 
Siedlungen. (Haas, et al.) 
Stadtmarketing ist ein Prozess, in dem durch Kommunikation und Zusammenarbeit 
individuelle Vorstellungen und Ziele für die Entwicklung einer Stadt vereinbart werden. 
Um dies zu realisieren, müssen zunächst die individuellen Interessen der Handlungs-
träger1 zusammengeführt und gemeinsame Interessen ermittelt werden. (Fußhöller, et 
al., 1995 S. 10 f) Handlungsträger sind dabei die politischen und wirtschaftlichen Ak-
teure. Darauf aufbauend können Ziele und Maßnahmen definiert werden. Diese kön-
nen beispielsweise sein: 
 Steigerung der Attraktivität der (Innen-)stadt 
 Verbesserung der Angebote in den Bereichen Handel, Kultur, Gastronomie, Ge-
werbe, Freizeit und Infrastruktur 
 Ausbau der Kommunikation zwischen den Handlungsträgern 
 Aufwertung des Images der Stadt  
 Entwicklung einer Corporade Identity 
(Beyer, 1995 S. 5) 
Zusammenfassend lässt sich Stadtmarketing als ein Stadtentwicklungsprozess definie-
ren, der politische und wirtschaftliche Akteure innerhalb einer Stadt zusammenbringt, 
die Vernetzung und Zusammenarbeit zwischen ihnen fördert und dadurch und durch 
ein einheitliches Auftreten und die Umsetzung gemeinschaftlicher Projekte die positive 
                                                          
1
 „Funktionsträger; gedachte (abstrakte) Person, die durch Handlungen in organisatorischen Einheiten an 
der Erfüllung der Unternehmungsaufgabe beteiligt ist.“ (Schewe, 2015) 
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Wahrnehmung einer Stadt steigert. Dabei wird besonders die Attraktivität der Stadt als 
Lebensstandort herausgearbeitet. 
2.2 Destinationsmarketing 
Eine Destination ist ein geografischer Raum, der als Reiseziel ausgewählt wurde. Per-
sonen, die für einen gewissen Zeitraum einen Ort oder eine Region besuchen, nehmen 
alle Leistungen wie Unterkunft, Gastronomie und Freizeitangebote innerhalb ihres Ziel-
gebietes als Einheit wahr. Entsprechend werden diese von ihr im Gesamten als Desti-
nationsprodukt bewertet und nicht entsprechend der Teilleistung der einzelnen 
Akteure. (Fischer, 2009 S. 65) Die europäische Tourismusdestination ist aus einem 
soziokulturellen Gefüge entstanden und legt eine örtliche und regionale Gemeinschaft 
zugrunde. (Herntrei, 2014 S. 64 f) 
Destinationsmarketing soll zum einen die Zusammenarbeit der Leistungsträger inner-
halb einer Destination fördern und die Akteure motivieren, an einem ganzheitlichen 
Konzept für die Destination zu arbeiten. (Scherhag) Zum anderen ergibt sich die Auf-
gabe der Vermarktung der touristischen Region (Fischer, 2009). Diese stellt eine be-
sondere Herausforderung dar, weil es sich bei der Destination um ein abstraktes Gut 
handelt. Entsprechend sind im Rahmen des Destinationsmarketing die Imagebildung 
sowie die Realisierung von Qualitäts- und Erlebnisorientierung für die beworbene Re-
gion von grundlegender Bedeutung. (Onpulson, 2015) 
Im Gegensatz zum Stadtmarketing hat das Destinationsmarketing nicht die Aufgabe 
ein Gebiet als Lebensstandort attraktiv zu machen, sondern soll die Destination als 
Reiseziel bewerben. 
2.3 Soziale Medien 
Soziale Medien sind internetbasierte Plattformen, die dazu dienen Kontakte zu anderen 
Nutzern aufzubauen und zu halten, zu kommunizieren und Wissen auszutauschen. 
Gleichzeitig schließen sie eine Lücke zwischen Massenmedien und der interpersona-
len Kommunikation. (Schmidt, 2013 S. 8) Beispielhaft lässt sich dies anhand des sozia-
len Netzwerkes Facebook erklären. Durch einen öffentlichen Post ist es möglich, seine 
Meinung, sein Wissen oder aktuelle Informationen mit einer breiten Masse zu teilen. 
Durch die Möglichkeit des Kommentierens wird die Einseitigkeit dieser Botschaft, wie 
sie von Massenmedien wie Zeitungen, Fernsehen und Radio bekannt ist, aufgehoben. 
Außerdem bieten Soziale Medien dem Nutzer die Möglichkeit, selbst zum Anbieter von 
Informationen zu werden. Die dadurch entstehenden Inhalte werden als nutzergene-
rierte Inhalte (user-generated content) bezeichnet. (Ceyp, et al., 2013 S. 198) Zudem 
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bietet Facebook die Möglichkeit, private Nachrichten mit einzelnen Personen oder mit 
einem festgelegten Personenkreis auszutauschen. Die Option, Informationen nicht nur 
in Form von Sprache sondern auch über Bilder, Videos und Emoticons2 zu vermitteln, 
gibt der Kommunikation über soziale Medien zusätzlich einen crossmedialen Charak-
ter. 
Die folgenden Kapitel zeigen, wie soziale Medien für das Marketing genutzt werden 
können und präsentieren einen Ausschnitt aus dem breiten Spektrum der Social-
Media-Kanäle. 
2.3.1 Social Media Marketing 
„[…] die Bestrebung, eigene Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netz-
werken bekannt zu machen und mit vielen Menschen […] in Kontakt zu kommen“ 
(Weinberg, 2014 S. 8) versteht man als Ziele des Social Media Marketing. Dabei ist es 
von wesentlicher Bedeutung die Community, in der sich das Unternehmen bewegt, 
genau zu analysieren und die Marketingaktivitäten entsprechend auf die Nutzer und die 
Gepflogenheiten innerhalb der Community anzupassen. Dies bedarf einer präzisen 
Vorarbeit, die auch als Social Media Monitoring bezeichnet wird. (Weinberg, 2014 S. 8 
ff) 
Die besondere Herausforderung von Social Media Marketing ist der direkte Kontakt 
zum Rezipienten. Wer in sozialen Medien aktiv ist, muss auch darauf eingestellt sein, 
auf Nutzerkommentare zu reagieren und Diskussionen zu moderieren. Das Ziel von 
erfolgreichem Social Media Marketing sollte es sein, Inhalte zur Verfügung zu stellen, 
die von den Nutzern bereitwillig geteilt werden. So erreicht die Botschaft eine breitere 
Öffentlichkeit. Diese Bereitstellung von Inhalten kann beispielsweise über Produktfotos 
geschehen, die von den Nutzern geteilt werden können. Diese Strategie, die längst als 
„Word of Mouth Marketing“ oder auch Empfehlungsmarketing bekannt ist, gewinnt im 
Umfeld der sozialen Medien eine noch größere Bedeutung, da die Empfehlung nicht 
nur die persönlichen Kontakte des Rezipienten erreicht, sondern für die gesamte 
Community sichtbar wird. (Ceyp, et al., 2013 S. 78 f) 
  
                                                          
2
 „Kombination von ‚emotion‘ und ‚icon‘; Bezeichnung für die typografischen Kürzel (‚Smiley‘), mit denen 
Nutzer in der comuterbasierten Kommunikation z. B. Lächeln, Wut oder Freude ausdrücken.“ 
(Schmidt, 2013 S. 106) 
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2.3.2 Social Media Kanäle im Überblick 
Um einen Überblick über die Bandbreite der Social Media Kanäle zu geben, werden in 
den folgenden Kapiteln mit Facebook, Youtube, Twitter und Instagram vier der meist-
genutzten von ihnen vorgestellt, die für diese Arbeit relevant sind. (Statista, 2015) Da-
bei gibt es zunächst eine kurze Definition mit anschließender Einordnung in die 
Segmente Sozialer Medien. Es folgt ein grober Überblick über die historischen Meilen-
steine sowie aktuelle Nutzerzahlen. Danach wird kurz die Handhabung beschrieben 
und erläutert, wie Unternehmen die Kanäle im Rahmen ihrer Marketingaktivitäten nut-
zen können. 
 
Abbildung 1 - Die deutschlandweit meistgenutzten Social-Media-Plattformen 2015 
Facebook 
Facebook ist ein soziales Netzwerk und gemessen an der Nutzerzahl die deutschland-
weit meistgenutzte Social Media Plattform. (Statista, 2015) Soziale Netzwerke sind 
Plattformen, auf denen sich die Nutzer registrieren und Angaben zur ihrer Person wie 
Name, Interessen, Beruf und ein Profilbild hinterlegen. Sie ermöglichen den Austausch 
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von Informationen über private Nachrichten, Interessensgruppen oder öffentliche 
Kommentare. (Schmidt, 2013 S. 11) 
Facebook wurde im Februar 2004 von Mark Zuckerberg und seinen Mitbegründern an 
der Universität Harvard als eine Art digitales Jahrgangsbuch gegründet. Bereits im De-
zember desselben Jahres, hatte das soziale Netzwerk eine Million Nutzer. Seit 2008 
gibt es den Dienst “Facebook Connect”. Darüber ist es möglich, sich auf anderen Web-
sites mittels des eigenen Facebook-Profils zu authentifizieren. Der Facebook “Like”-
Button wurde 2009 eingeführt. Mit ihm ist es möglich, Inhalte einfach und schnell zu 
bewerten. Für eine Milliarde Dollar kaufte Facebook 2012 Jahre später den Fotodienst 
Instagram. Im gleichen Jahr stieg die Zahl der Facebook Nutzer auf über eine Milliarde. 
(facebook, 2015) 890 Millionen Personen sind 2015 täglich auf Facebook aktiv; 1,39 
Milliarden Nutzer zählt das soziale Netzwerk in diesem Jahr insgesamt. (Roth, 2015) 
Hauptbestandteil der Facebook-Seite ist die Timeline. Hier erscheinen die Beiträge 
befreundeter Nutzer und Seiten. Es besteht die Möglichkeit diese zu kommentieren, zu 
teilen (auf seine eigene Seite zu übertragen) oder zu “liken”. Facebook bietet zudem 
die Möglichkeit zu entscheiden, welcher Personenkreis einen Post sehen darf: die Öf-
fentlichkeit oder die eigene Freunde (und deren Freunde). Zudem können bestimmte 
Personen für die Sichtbarkeit eines Beitrags gesperrt werden. Drei weitere Funktionen 
von Facebook sind: das Erstellen von Veranstaltungen, Organisation in Gruppen, das 
Kommunizieren über private Nachrichten. 
Unternehmen können Facebook nutzen, indem sie eine Gruppe oder eine Fanpage 
einrichten. Das Anlegen eines Facebook-Accounts für Unternehmen ist kostenfrei. Al-
lerdings beschränkt Facebook die Reichweite der Beiträge von Unternehmensseiten. 
Eine größere Reichweite kann entgeltlich erworben werden. Ziel der Facebookseite 
eines Unternehmens sollte es sein, die Nutzer für die eigenen Marke bzw. die eigenen 
Produkte zu begeistern und Neukunden zu gewinnen. Dabei ist es wichtig, die Fans 
der eigenen Seite emotional abzuholen und stetig neue Inhalte bereitzustellen. Sehr 
gut angenommen wird oft, wenn die Fans aktiv in die Gestaltung der Facebookseite 
oder in die Produktgestaltung einbezogen werden. Ein Beispiel hierfür bietet Ross-
mann. Auf der Facebookseite der Drogeriekette werden die Fans in die Auswahl des 
Sortiments mit einbezogen. Zudem werden Gewinnspiele über die Facebookseite ver-
anstaltet, Produkttester gesucht und auf besondere Rabattangebote aufmerksam ge-
macht. 
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Abbildung 2 - Nutzereinbindung durch Produktwahl bei Rossmann 
(https://www.facebook.com/rossmann.gmbh, 5.5.2015) 
 
Abbildung 3 - Ergebnis der Produktwahl 
(https://www.facebook.com/rossmann.gmbh, 5.5.2015) 
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YouTube 
Bei YouTube handelt es sich um eine Multimediaplattform, über die Videoinhalte ver-
breitet werden. Im Gegensatz zu sozialen Netzwerken wie Facebook, steht hier nicht 
das Nutzerprofil, sondern der Inhalt im Vordergrund. (Schmidt, 2013 S. 12) Daraus 
ergibt sich, dass auch Personen, die kein Profil auf YouTube angelegt haben, die dort 
vorhandenen Videos betrachten können. Eingeloggte Nutzer haben zusätzlich die 
Möglichkeit Videos zu kommentieren und zu bewerten, Playlisten zu erstellen und ei-
gene Videos hochzuladen. (Dannhäuser, 2015 S. 362) 
YouTube wurde 2005 gegründet und bereits ein Jahr später von Google aufgekauft. Zu 
diesem Zeitpunkt war YouTube mit geschätzt 46 Prozent Marktanteil der meistgenutzte 
Dienst des Online-Videomarktes. Google strebte mit dem Kauf an, seine Einnahmen 
durch Internetwerbung auf YouTube weiter zu steigern und verhinderte gleichzeitig die 
Übernahme des Videodienstes durch das Konkurrenzunternehmen Yahoo. (Berchem, 
2006) Im März 2013 gab YouTube bekannt, monatlich mehr als eine Milliarde Nutzer 
zu haben. (YouTube, 2013) Laut Statista.com werden 2015 jeden Tag vier Milliarden 
Videos auf YouTube aufgerufen. (Statista, 2015) 
Den Kern der YoutTube-Startseite, bilden die „Empfohlenen Videos“. Anhand bisheri-
ger Suchverläufe wird hier auf den Nutzer abgestimmt eine Liste an Vorschlägen für 
nutzerbezogen interessante Videos gebracht. Über ein Menü auf der linken Seite, ge-
langt man zu seinen abonnierten Kanälen, kann sich im Verlauf bereits gesehene Vi-
deos noch einmal anschauen und auf Videos zugreifen, die man sich für ein späteres 
Ansehen vorgemerkt hat. Über eine Suchleiste im oberen Bereich der Website, kann 
gezielt nach Videos oder nach Schlagworten gesucht werden. Läuft ein Video, werden 
dem Betrachter auf der rechten Seite weitere interessante Beiträge angeboten. Nach 
Ablauf des Videos sind auch auf der vorherigen Abspielfläche weitere Videos des Ka-
nals oder Empfehlungen zu ähnlichen Themen zu finden. YouTube bietet die Möglich-
keit Videos zu kommentieren und positiv oder negativ zu bewerten. 
YouTube kann von Unternehmen beispielsweise zur Platzierung von Werbevideos, 
Produktvorstellungen, in Form von Erklärvideos oder speziell zur Platzierung von Onli-
ne-Kampagnen genutzt werden. Dafür ist es notwendig, einen so genannten „Brand 
Channel“ zu erstellen. Dieser bietet neben den Grundfunktionen, die auch ein kosten-
loser, privater Kanal ermöglicht, beispielsweise spezielle Anpassungen des Layouts 
und den Schutz der Markensicherheit. (comspace, 2015) Das Ziel sollte dabei sein, 
dass sich das Video möglichst selbstständig weit verbreitet. 2014 ist das dem 
Einzelhandeslverband Edeka mit seinem „Supergeil“-Spot sehr gut gelungen. Das Vi-
deo schaffte es im YouTube-Raking der besten Werbevideos auf den ersten Platz. 
(Saal, 2015) YouTube eignet sich aber auch sehr gut zum Monitoring. Anhand von 
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„Unboxing“- und Bewertungsvideos können Unternehmen so nachvollziehen, wie die 
Produkte bei ihren Kunden ankommen und wo Verbesserungspotenzial besteht. 
Twitter 
Twitter ist ein Kommunikationsservice zum Austausch kurzer Nachrichten, so genann-
ter Tweets. Tweets können „Fotos, Videos, Links und Text mit bis zu 140 Zeichen ent-
halten […]“. (Twitter, 2014) Twitter ordnet sich in die Social-Media-Gattung der 
Microblogs ein. Unter Microblogging versteht man die Veröffentlichung kleinster Infor-
mationseinheiten. Sie werden auch als eine verkleinerte Version von Weblogs3 be-
zeichnet. (Simon, et al., 2010). Dabei kann es sich beispielsweise um eigene 
Gedanken, Kurznachrichten, Beobachtungen, Empfehlungen oder Bilder handeln. 
(Schmidt, 2013 S. 13) 
Das Twitter-Projekt wurde 2006 gestartet und gewann im April 2007 den „South by 
Southwestern Web Award“ in Austin in der Kategorie „Blog“ und machte sich so einen 
Namen. Zahlreiche Blogger nahmen an dieser Veranstaltung teil und machten ihre 
Community4 auf den neuen Microblog aufmerksam. Die Nutzerzahlen stiegen schnell; 
die Server-Kapazität reichte nicht mehr aus, sodass es öfters zu Zusammenbrüchen 
der Server-Infrastruktur kommt. Dieses Problem konnte durch die finanzielle Unterstüt-
zung von Kapitalgebern wie Amazon-Gründer Jeff Bezos behoben werden. (Simon, et 
al., 2010 S. 42 f) Aktuell generiert Twitter rund neunzig Prozent seiner Einnahmen aus 
Werbung in Form von Promoted Tweets, Promoted Accounts und Promoted Trends an. 
(Wandiger, 2014) Zudem verkauft Twitter Marketingdaten seiner Nutzer. (Wandiger, 
2014) Aktuell sind auf Twitter täglich 288 Millionen Nutzer aktiv. (Statista, 2015) 
Hauptbestandteil der Twitter-Seite ist die Timeline. Hier werden alle Tweets von Per-
sonen, denen der Nutzer folgt, angezeigt. Eigene Tweets werden auf der Startseite 
über das Feld „Was gibt’s Neues?“ gesendet. Diese sind dann auf den Startseiten der 
eigenen Follower – Personen, die einem folgen – sichtbar. Twitter bietet Möglichkeiten, 
mit anderen Nutzern zu interagieren und Tweets zu bestimmten Themen zu verknüp-
fen. Wird in einem Tweet der Name eines anderen Nutzers verwendet und davor ein 
„@“ gesetzt, bekommt diese Person den Tweet zusätzlich als Mitteilung angezeigt. 
Diese Funktion nennt man „Erwähnung“. Ein weiteres stark etabliertes Element auf 
Twitter ist der Hashtag: „Ein Hashtag ist jedes Wort oder jeder Ausruck, vor dem direkt 
                                                          
3
 „(auch: Blog): Sammelbegriff für Websiten, die relativ regelmäßig von einem oder mehreren Autoren 
(‚Blogger‘) aktualisiert werden und deren Inhalte (meist Texte) rückwärts chronologisch angezeigt werden. 
[…]“ (Schmidt, 2013 S. 108) 
4
 hier: „Virtual Communities verbinden Teilnehmer gemeinsamer Interessen (Zielgruppenorientierung), 
ohne dass ein räumliches Zusammentreffen stattfindet.“ (Lackes, et al.) 
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das #-Symbol steht. [wird auf einen Hashtag geklickt, werden] andere Tweets ange-
zeigt, die dasselbe Schlagwort enthalten.“ (Twitter, 2014) Auf jeden Tweet besteht die 
Möglichkeit zu antworten, zu retweeten oder ihn zu favorisieren. Retweeten bedeutet 
einen Tweet an die eigenen Follower weiterzuleiten. Wird ein Tweet favorisiert, signali-
siert das dem Ersteller, dass einem der Tweet gefällt. (Twitter, 2014) 
Twitter bietet Unternehmen die Möglichkeit eines ausführlichen Monitorings zum Image 
der Firma und der Produkte, da einfach nach Schlagworten gefiltert und so themenbe-
zogene Tweets gefunden werden können. Zudem können auch Unternehmen kosten-
los einen Twitter-Account anlegen. Dieser kann beispielsweise Veranstaltungen, 
Aktionen oder Gewinnspiele begleiten. Außerdem eignet sich der meist im Vergleich zu 
Facebook kleinere Nutzerkreis auf Twitter um Sonderangebote mit geringer Stückzahl 
zu kommunizieren. (Ceyp, et al., 2013 S. 79 ff) Einige Unternehmen nutzen auf Twitter 
auch personifizierte Accounts, über die reale Personen oder Testimonials kommunizie-
ren. Ein Beispiel dafür ist die Kampagne von Saturn rund um den fiktiven Verkäufer 
Tech-Nick. Auf seinem Profil gibt Tech-Nick unter anderem Produktempfehlungen, teilt 
lustige und interessante Videos und beantwortet Produktfragen. Laut Twitter soll die 
Kampagne dem Account @SaturnDE 17.000 neue Follower gebracht haben. (Mozart, 
2014) 
Instagram 
Ein Beispiel für ein Foto- und Videosharing-Netzwerk ist Instagram. Der Dienst wurde 
2010 veröffentlicht und verzeichnet 2015 300 Millionen Nutzer. (Brandt, 2014) Eine 
ausführliche Beschreibung des Netzwerkes, seiner Gründungsgeschichte und der 
Handhabung wird im folgenden Kapitel gegeben. 
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3 Instagram als Erweiterungsmöglichkeit der 
Marketingaktivitäten 
Instagram ist mit 300 Millionen Nutzern die viertgrößte Social Media Plattform weltweit 
(Brandt, 2014) und gehört zu den top drei Apps mit dem höchsten Wachstum (Statista, 
2015). In Deutschland gehört Instagram zu den zehn meistgenutzten Social-Media-
Plattformen. (Statista, 2015) 
Diese Zahlen empfehlen Instagram auch für Unternehmen. Eine Studie des Marktfor-
schers L2 ergab sogar, dass Instagram für Marken mittlerweile wichtiger ist als 
Facebook. (L2, 2015) Ein Grund dafür kann sein, dass alle auf Instagram publizierten 
Inhalte auch bei den Abonnenten der Seite ankommen und nicht wie bei Facebook für 
eine hohe Reichweite gezahlt werden muss. Mittlerweile sind 65 der 100 wertvollsten 
Marken der Welt auf Instagram aktiv. (Richter, 2014) Seit April 2015 können Unter-
nehmen nun auch in Deutschland auf Instagram Werbung schalten. (allfacebook, 
2015) 
Die folgenden Kapitel beschreiben den Social Media Dienst Instagram, seine Grün-
dungsgeschichte und die Idee dahinter. Es wird auf die Handhabung des Dienstes ein-
gegangen und erklärt, was beim Teilen von Bildern, Kommentieren und bei der Pflege 
des eigenen Nutzerprofils zu beachten ist. Danach wird aufgezeigt, wie sich Instagram 
für Unternehmen nutzen lässt. Es folgt eine Analyse von fünf Instagram-Accounts, die 
als Ziel die Vermarktung einer Destination haben. Die Ergebnisse der Untersuchung 
werden in einer Gesamtauswertung zusammengefasst und verallgemeinert. 
3.1 Das Foto-Sharing-Netzwerk Instagram 
Instagram ist ein soziales Netzwerk, dessen Hauptzweck das Fotografieren, Bearbei-
ten und Posten von Bildern ist. In Deutschland sind rund 3,1 Millionen Menschen auf 
Instagram registriert. (allfacebook, 2014) Es handelt sich um einen „mobile only“-
Dienst, was bedeutet, dass Instagram nur als Applikation auf Smartphones und Tablets 
verwendet werden kann. Der Name des Netzwerkes setzt sich aus den englischen 
Begriffen „instant (Augenblick) und „telegram“ (Telegramm). Damit wird gleichzeitig die 
Intension der Instagram-Gründer beschrieben: Die Nutzer sollen besondere Augenbli-
cke in ihrem Leben festhalten und diese auf schnellstem Wege mit anderen teilen kön-
nen. 
Das Icon der App erinnert an eine Polaroid-Kamera. Markenbildender Bestandteil der 
App sind die Fotofilter, die gewollt kleiner Fehler analoger Fotografie nachahmen und 
den Bildern so im Vintage- und Retro-Effekt erscheinen lassen. 
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Abbildung 4 - Icon der Instagram-App 
(https://www.instagram-brand.com/, 7.5.2015) 
Instagram ist ein Vorreiter des „Visual-Social-Media“-Trends. Die Kommunikation in 
sozialen Netzwerken bewegt sich immer weiter in Richtung Visualisierung: Bilder las-
sen sich schneller erfassen als Texte und sind zudem international verständlich. Viele 
Marken setzen in ihrer Social Media Kommunikation jetzt schon auf Bilder. Das belegt 
eine Statistik, die im März 2014 1,3 Millionen Posts von über 20.000 Facebook-
Marken-Seiten analysiert hat. Sie ergab, dass 75 % der auf Facebook geposteten In-
halte von Marken Bilder sind. Gerade einmal sechs Prozent beträgt der Anteil schriftli-
cher Statusbeiträge. (Brandt, 2014) 
3.1.1 Die Entwicklung von Instagram 
Die Instagram-App wurde am 6.10.2010 von den Stanford-Absolventen Kevin Systrom 
und Mike Krieger veröffentlicht. Vorreiter war die von Systrom entwickelte App „Burbn“. 
Dabei handelte es sich um eine Location-based check-in-App ähnlich wie Foursquare. 
Mit ihr konnte man an Orten einchecken, künftige Check-Ins planen, Punkte für Aktivi-
täten mit Freunden sammeln und Fotos posten. Letzteres war unter den Nutzern die 
beliebteste Funktion der App. Das ambitionierte Systrom und sein erstes Teammitglie-
der Krieger dazu, aus Burbn eine neue, einfachere App zu entwickeln, mit der nur noch 
das Fotografieren, Bearbeiten, Teilen, Liken5 und Kommentieren von Bildern möglich 
war. Sie tauften ihre App Instagram. Die App war zunächst nur für das Betribssystem 
iOS erhältlich. Ein Jahr nach dem ersten Download der App, hatte Instagram bereits 
zehn Millionen Nutzer. 
                                                          
5
 Ein Bild zu „liken“ bedeutet mit einem Klick auf den herförmigen Button unterhalb des Bildes zu klicken 
und damit auszudrücken, dass einem das Bild gefällt. 
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2011 kam der Launch von Instagram 2.0 Es wurden neue Fotofilter und Effekte einge-
führt, die Bildqualität und die Performance verbessert. Im April 2012 lag sie auf Platz 
eins der Top-Charts der Gratis-Apps im App-Store; heute befindet Sie sich auf Platz 
sieben. (Stand 7.5.2015) Im gleichen Jahr übernahm Facebook Instagram für eine Mil-
liarde Dollar, vermutlich um zu vermeiden, dass die aufstrebende Foto-App zu einem 
Konkurrenten wird. Es folgte ein Update auf Instagram 3.0 und mit ihm Neuerungen 
wie einem aktualisiertem Design, einer überarbeiteten Navigation und der Fotokarten-
Funktion, mit der sich markieren lässt, an welchem Ort ein Foto aufgenommen wurde. 
Zudem kam Instagram für das Betriebssystem Android auf den Markt und es wurden 
Webprofile eingeführt. Diese ermöglichen es auch am PC über einen Browser 
Instagram-Profile anzuschauen, Bilder zu liken und zu kommentieren. Der Aufbau die-
ser Webprofile erinnert an die Profilansicht bei Facebook. Anstatt eines Titelbildes, ist 
eine Collage aus ständig wechselnden Bildern des Profils zu sehen. 
2013 überschritt Instagram die 150-Millionen-Nutzer-Marke und brachte mit dem Up-
date auf 3.5 die Funktion „Fotos von dir“. Damit ist es nun möglich, in einer Bildunter-
schrift andere Instagram-Profile zu verknüpfen. Bilder auf denen man so verlinkt wurde, 
tauchen unter dem Reiter „Fotos von dir“ auf. Zudem führte Instagram eine Video-
Funktion ein, die es ermöglicht 15-sekündige quatratische Videos zu drehen, auf die 
die gewohnten Filter angewendet werden können. Außerdem kam mit der Version 3.5 
auch Instagram Direct. Diese Neuerung ermöglicht es, Fotos und Videos ausgewählten 
Personen zu zeigen. Seit 2013 ist Instagram auch für Windows Phones erhältlich. 
2014 wurde die Bildbearbeitugnsfunktion weiter ausgebaut. Zudem können nun Tipp-
fehler korrigiert und der Standort von Bildern geändert werden. (Kobilke, 2014 S. 15 ff) 
2015 kam die neue App „Layout from Instagram“ auf den Markt, die es ermöglichst, 
Fotocollagen zu erstellen. Außerdem können nun Emoticons6 innerhalb eines 
Hashtags verwendet werden. Die Webprofile wurden zudem überarbeitet. (instagram, 
2015)  
3.1.2 Gemeinschaftsrichtlinien und Tonalität 
Instagram hat neben seinen Nutzungsbedingungen auch Gemeinschaftsrichtlinien auf-
gestellt um das Verhalten in der Community zu definieren und dafür zu sorgen, dass 
sich Menschen jeglicher Personen- und Altersgruppe in dem sozialen Netzwerk wohl-
                                                          
6
 „Emoticons sind ASCII-Zeichen (z.B. :-) oder :-()), die in textbasierten Kommunikationsmedien […] die 
Gestik und Mimik, wie sie in der direkten Kommunikation existieren, ersetzen. (Kollmann, 2015) 
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fühlen. Bei Nichtbeachtung der Richtlinien droht das Entfernen von Bildern oder auch 
die Löschung des Accounts. 
„Wir möchten eine positive und vielfältige Gemeinschaft schaffen.“ (instagram, 2015) 
Dieses Zitat aus den Gemeinschaftsrichtlinien von Instagram beschreibt passend den 
Grundtenor des Fotosharing-Netzwerkes. Zudem heißt es: Instagram soll ein „authenti-
scher und sicherer Ort der Inspiration und des Ausdrucks [sein]“. Beim Posten von Fo-
tos muss auf die Urheberrechte geachtet werden. Außerdem wird gefordert, dass die 
Fotos für eine vielfältige Zielgruppe geeignet sind. Dieser Punkt spiegelt den sozialen 
Charakter der Plattform wieder. Möglichst alle Nutzer sollen sich mit dem Großteil der 
Inhalte identifizieren können. Fotos von Nacktheit, Gewalt oder zur Verherrlichung von 
Drogen und Genussmitteln sind untersagt. Niemand soll auf Instagram diskriminiert 
oder beleidigt werden. Auch der Aufruf zur Selbstverletzung ist untersagt. Im Gegenteil 
dazu wird soweit gegangen zu sagen, dass Instagram als Plattform Menschen mit 
Problemen helfen soll, wieder einen positiven Blick auf das Leben zu werfen und sich 
ihren Zwängen zu entziehen. Instagram ist keine Plattform für politische oder sonstige 
Diskussionen und auch kein Ort für vermessene Kritik. Das Anliegen der Community ist 
es viel mehr, die schönen Seiten des Lebens zu zeigen und mit anderen zu teilen. 
(instagram, 2015) 
3.2 Benutzeroberfläche und Handhabung 
In diesem Kapitel wird anhand von Screenshots der Iphone-App die Benutzeroberflä-
che von Instagram erklärt und der Umgang mit der App erläutert. Die verwendeten 
Screenshots stammen aus dem Instagram Pressebereich unter 
https://instagram.com/press/. (28.4.2015) 
Instagram als Erweiterungsmöglichkeit der Marketingaktivitäten 18 
 
 
Abbildung 5 - Startseite Instagram 
Zur Startseite gelangt der Nutzer beim Öffnen der App und über das Haus-Symbol im 
Menü am unteren Rand der App. Hier erscheinen in umgekehrt chronologischer Rei-
henfolge alle Beiträge von Nutzern, denen gefolgt wird. Dies wird Nachrichtenstrom 
genannt. Oberhalb des geteilten Bildes auf der linken Seite steht der Name des Ac-
counts von dem das Bild geteilt wurde inklusive dessen Profilbild sowie der Ort an dem 
das Foto entstand, vorausgesetzt dieser wurde angegeben. Auf der rechten Seite 
steht, wann das Foto hochgeladen wurde. Unter dem Bild befinden sich die Anzahl der 
Gefällt-mir-Angaben und einige Kommentare. Über die Symbole „Like“ und „Comment“ 
besteht die Möglichkeit selbst auszudrücken, dass einem das Foto gefällt oder einen 
Kommentar zu hinterlassen. Hinter dem Symbol mit den drei Punkten auf der rechten 
Seite verbergen sich die Funktionen „als unangebracht melden“, „auf Facebook teilen, 
„Tweet“, und „URL zum Teilen kopieren“. 
Über das Kasten-Symbol im rechten oberen Bereich der App neben dem Instagram-
Schriftzug, gelangt man zu „Instagram Direct“ 
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Abbildung 6 - Instagram Direct 
Über Instagram Direct können Medien wie eine Art private Nachricht an andere Nutzer 
gesendet werden. So geteilte Fotos tauchen nicht im Nachrichtenstrom oder im Profil 
auf und können auch nicht via Instagram oder in anderen sozialen Netzwerken geteilt 
werden. Zudem können auch keine Personen verlinkt oder Hashtags gesetzt werden. 
 
Abbildung 7 - Suchen und Erforschen 
Über das Lupen-Symbol gelangt man in den Bereich „Suchen und Erforschen“. Hier 
werden Bilder und Personen gezeigt, die dem Nutzer gefallen könnten. Die Auswahl 
generiert sich beispielsweise auf Grundlage von „Gefällt mir“-Bewertungen, Kommen-
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taren zu Beiträgen und dem Abonnenten-Kreis von Freunden. Auch Bilder, die allge-
mein von der Instagram-Community positiv bewertet wurden, werden hier angezeigt. 
Über das Suchfeld ist es zudem möglich, nach Personen und Hashtags zu suchen. 
 
 
 
 
 
 
 
Über das Kamera Symbol in der Mitte der Menüleiste gelangt man in das Kameramenü 
(Abbildung 8). Hier können Fotos und Videos aufgenommen werden. Der blaue Kreis 
in der Mitte ist der Auslöser. Links davon ist das zuletzt aufgenommene Foto zu sehen. 
Mit einem Klick darauf, gelangt man zum Fotoalbum des Smartphones. Über das Ka-
mera-Symbol rechts wird in den Video-Modus gewechselt. Ist dieser ausgewählt, färbt 
sich der Auslöser rot. Oberhalb der eben vorgestellten Felder befinden sich drei weite-
re Einstellmöglichkeiten. Mit dem Rastersymbol links außen lässt sich ein Raster ein-
blenden, welches das Vorschaubild in neun gleichgroße Quadrate einteilt. Mit dem 
Symbol in der Mitte, kann zwischen Front- und Rückkamera gewechselt werden; das 
Symbol rechts deaktiviert den Kamerablitz. 
Wurde ein Foto oder Video aufgenommen oder ein bereits vorhandenes Bild 
augewählt, kann das Foto in der Filteransicht bearbeitet werden indem ein Filter über 
das Bild gelegt werden oder und manuell weitere Einstellungen vorgenommen werden 
können. (Abbildung 9) Mit einem Klick auf „Next“ kann dem Foto noch Bildunterschrift, 
Personen und eine Ortsmarke hinzugefügt und das Bild via Instagram, Instagram Di-
rect und weitere Kanäle geteilt werden. 
Abbildung 8 – Fotografieren mit 
Instagram 
Abbildung 9 – Fotos bearbeiten 
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Abbildung 10 - Das Nutzerprofil 
Der fünfte Menüpunkt führt zu dem eigenen Profil. Hier werden das Profilbild sowie die 
Anzahl der Posts, der Abonnenten und der Personen, die man selbst abonniert, ange-
zeigt. Zudem kann das Profil eine kurze Beschreibung inklusive maximal eines Links 
enthalten. Auf dem Profil werden alle eigenen Bilder in chronologisch umgekehrter 
Reihenfolge angezeigt. Die Bilder lassen sich als kleine Quadrate, als Liste oder auf 
einer Fotokarte anzeigen. Die Anzeigeeinstellung befindet sich in der Menüleiste über 
den Bildern. Unter dem äußeren rechten Symbol werden alle Bilder angezeigt, auf de-
nen das Profil verlinkt wurde. 
Ein letzter Menüpunkt befindet sich unter dem Symbol mit dem Herz in der Sprechbla-
se und heißt „Aktivitäten“. Hier steht ähnlich wie aus der Timeline von Facebook be-
kannt, die Aktivitäten in Form von Likes, Kommentaren etc. der abonnierten Profile 
sowie alle Neuigkeiten, die das eigene Profil betreffen. 
3.3 Instagram für Unternehmen 
Die Präsenz eines Unternehmens auf Instagram erfolgt über ein klassisches Nutzer-
profil und ist somit kostenlos. Es gibt bisher keine Möglichkeit wie beispielsweise bei 
Facebook eine Unternehmensseite einzurichten. Entsprechend ist das Profil wie bei 
jedem anderen Instagram-Account gleichermaßen aufgebaut. Auf die Bestandteile ei-
nes Instagram-Profils wird im weiteren Verlauf der Arbeit noch näher eingegangen. Die 
positive Grundeinstellung der Instagram-Community bietet Unternehmen die Chance, 
das Image ihrer Marke zu stärken und durch die visuelle Darstellungsform die Kunden 
emotional anzusprechen. Ein hoher zeitlicher Aufwand zur Moderation von Kommenta-
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ren oder zum Beantworten von Supportfragen ist auf Instagram nicht zu erwarten. Die 
Herausforderung, die Instagram an Unternehmen stellt ist, regelmäßig Fotos zu veröf-
fentlichen ohne dabei zu aufdringlich zu wirken, auf Kommentare zu antworten und die 
Bilder von Abonnenten ebenfalls mit Gefällt-mir-Angaben oder Kommentaren zu unter-
stützen. 
3.3.1 Vernetzung von Instagram mit anderen Onlinemarketing-
Kanälen 
Instagram bietet vielseitige Möglichkeiten der Verknüpfung mit anderen Marketingkanä-
len. Beispiele dafür sind die Einbindung in die eigene Website oder die Integration in 
ein Facebook-Profil. Dafür kann zum einen die Instagram-API7 genutzt werden, um 
eigene Tools zur Einbettung von Instagram zu programmieren. Zusätzlich ist diese 
Einbettung auch über Anwendungen von Drittanbietern möglich. Ein solcher Anbieter 
ist „Iconosquare“. Mit Hilfe dieses Tools kann ein Instagram-Reiter in einem Facebook-
Profil angelegt werden. Zudem können Bildergalerien oder Slideshows in eine Website 
integriert werden. Iconsoquare ist außerdem als Plug-In für Wordpress verfügbar und 
bietet Möglichkeiten der Erfolgsmessung. Das Tool kann kostenlos verwendet werden. 
3.3.2 Nutzungsbedingungen und rechtliche Hinweise 
Um sicherzustellen, dass die Betreiber von Instagram keinen Anlass finden, Inhalte von 
der Plattform zu entfernen, ein Profil zu sperren oder es zu Rechtsproblemen mit ande-
ren Nutzern kommt, sind die Nutzungsbedingungen von Instagram zu beachten. Im 
Folgenden werden einige Kernpunkte der Nutzungsbedingungen angesprochen, die 
besonders auch für Unternehmen von Relevanz sind. 
Jeder Betreiber eines Instagram-Accounts ist für seine Aktivitäten auf Instagram und 
für die Inhalte, die er mit anderen Nutzern teilt, verantwortlich. Es muss deswegen si-
chergestellt werden, dass keine Datenschutz-, Urheberrechts-, Markenschutz- oder 
sonstige Verstöße auftreten. Von großer Bedeutung ist dies, wenn Inhalte anderer Nut-
zer geteilt werden. Hierfür sollte sich zunächst eine Erlaubnis des Instagram-Nutzers 
eingeholt werden, der den betreffenden Inhalt zur Verfügung stellt. Dies funktioniert am 
besten über Instagram Direct oder per E-Mail. Dabei sollte auch sichergestellt werden, 
ob die Person Urheber des jeweiligen Fotos ist. 
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Es darf keine kommerzielle oder in sonstiger Form lästige Kommunikation auf 
Instagram betrieben werden. Das bedeutet, dass Kommentare unter Bildern zu deren 
Inhalt passen sollten und nicht dem Zweck dienen dürfen, Werbung für die eigene Sei-
te oder ein Produkt zu betreiben. 
Nutzernamen dürfen keine Domain oder Web-URLs enthalten. Außerdem dürfen keine 
an Instagram angelehnten Bezeichnungen wie „Insta“, „Gram“ oder „IG“ in der Be-
zeichnung verwendet werden. 
Der Name und das Logo der Marke Instagram dürfen nur gemäß der Nutzungsbedin-
gungen und nach Genehmigung von Instagram genutzt werden. Zudem müssen alle 
Pressemitteilungen, die über die Aktivitäten eines Unternehmens auf Instagram berich-
ten, vorher von Instagram geprüft werden. (Instagram, 2015) 
3.3.3 Werbung auf Instagram 
Seite Ende April 2015 ermöglicht Instagram Unternehmen Werbekampagnen auf der 
Fotosharing-Plattform zu schalten. Dies ist allerdings bisher nur ausgewählten Partnern 
wie dem Modehändler Zalando, dem Elektronikhersteller Samsung, der Eismarke Ben 
& Jerry’s, der Supermarktkette Rewe sowie dem Automobilhersteller Porsche vorbehal-
ten. Die Werbung erscheint in Form eines geteilten Fotos in der Nachrichtenflut und 
wird durch den Hinweis „Gesponsert“ rechts oberhalb des Bildes als Werbung gekenn-
zeichnet. Instagram legt dabei hohen Wert auf die Ästhetik der Anzeigen. Wann das 
Werben via Instagram für weitere Unternehmen zugänglich wird, wurde zum Start der 
ersten ausgewählten Werbekampagnen noch nicht bekannt gegeben. (Mattgey, 2015)  
3.4 Analyse bestehender Accounts 
In den folgenden Kapiteln werden fünf Instagram-Accounts von Stadt- bzw. Touris-
musmarketingorganisationen untersucht. Nach welchen Kriterien die Instagram-
Auftritte untersucht wurden, ist in Kapitel 1.2 Vorgehensweise nachzulesen. Die Kapi-
telüberschriften tragen die Namen der jeweiligen Instagram-Accounts. Zur Vereinfa-
chung wird im weiteren Verlauf der Arbeit häufig nur der Name der dazugehörigen 
Stadt assoziativ für den Name des Kanals verwendet. Eine Auflistung aller untersuch-
ten Beiträge ist im Anhang zu finden. 
3.4.1 Visit_berlin 
Berlin ist die Hauptstadt Deutschlands und mit 3,5 Millionen Einwohnern gleichzeitig 
die größte Stadt der Bundesrepublik. Verantwortlich für die touristische Vermarktung ist 
Instagram als Erweiterungsmöglichkeit der Marketingaktivitäten 24 
 
die Berlin Tourismus und Marketing GmbH (BTM). Sie wirbt seit 1993 unter der Marke 
visitBerlin und mit dem Leitsatz „Wir kennen Berlin.“ weltweit für die Hauptstadt als 
Tourismus- und Kongressmetropole. (visitBerlin, 2015) 
Verknüpfung der Onlinemarketing-Kanäle mit Instagram 
 
Abbildung 11 - Instagram im Feld der Onlinemarketing Kanäle von Berlin 
Der einzige erlaubte Link in der Instagram-Profilbeschreibung verweist auf die Internet-
seite der BTM. Von hier wird wiederum auf die Kanäle Instagram, Facebook, Google+, 
YouTube, Twitter und auf den Blog verwiesen. Auf die Website als Hauptkanal wird 
von allen anderen sozialen Medien verwiesen. 
Der Hinweis von Facebook auf Instagram erfolgt über einen Reiter auf dem Profil mit 
dem Titel „Social Hub“. Hier sind alle weiteren Onlinemarketing-Kanäle verlinkt. 
Auf dem Blog und auf YouTube gibt es jeweils eine Auflistung weiterer Social Media 
Kanäle des Accounts, unter denen auch Instagram zu finden ist. 
Aufbau des Instagram-Profils 
Der erste Beitrag auf dem Instagram Profil visit_berlin wurde am 12.9.2013 geteilt. 
Damit ist das Profil von Berlin das älteste der untersuchten. Die Beschreibung lautet: 
„Official tourism account for all fans of Berlin - Tag your Berlin pictures with #visit_berlin 
- Imprint: www.visitBerlin.de/de/impressum_instagram“ 
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Damit legt visitBerlin mit #visit_berlin einen Hashtag für die Seite fest, der von den 
Accountbetreuern beobachtet und selbst verwendet wird. Zudem wird auf ein Impres-
sum verwiesen. 
Postings, Kommentare und Gefällt-mir-Angaben 
Der Account visit_berlin hat ca. 20.500 Abonnenten und damit deutlich mehr als die 
anderen untersuchten Kanäle. Bisher wurden ca. 390 Beiträge geteilt. Im betrachteten 
Zeitraum wurden durchschnittlich 5,3 Bilder pro Woche geteilt. 140 Accounts wurden 
von visit_berlin abonniert. Etwa 0,1 Prozent der Abonnenten kommentieren durch-
schnittlich einen Beitrag; 6,8 Prozent klicken auf „Gefällt mir“. Damit liegt visit_berlin im 
Bezug auf die Interaktion der Abonnenten im Mittelfeld der betrachteten Seiten. 
Inhalte der Bilder 
Auf den Bildern sind oft weitläufige Aufnahmen der Stadt Berlin zu sehen. Dabei wurde 
viel in der Morgen- bzw. Abenddämmerung fotografiert. Es handelt sich meist um stille 
Motive; Menschen sind kaum zu sehen und werden wenn überhaupt meist nur von 
hinten fotografiert. Bildmotive sind oft Sehenswürdigkeiten der Hauptstadt sowie Park-
anlagen und bekannte Straßen. Zu sehen sind aber auch Aufnahmen, die einem in 
einer Großstadt täglich begegnen wie U-Bahn-Stationen, Grafitties, angelehte Fahrrä-
der und grauen Hausfassaden. Allgemein präsentiert sich Berlin nicht als moderne 
Metropole sondern wirkt etwas heruntergekommen, dadurch aber auch entspannt. 
Auf dem Profil sind auch Bilder zu finden, die an durch Hashtags definierte Serien auf 
Instagram teilnehmen. So beispielsweise an #yellowwar. Dabei werden Bilder geteilt, 
deren überwiegende Farbe gelb ist. 
Die meisten Likes bekommen Bilder von Berliner Sehenswürdigkeiten, die gleichzeitig 
eine hohe fotografische Qualität aufweisen, wie ein Foto vom Gendarmenmarkt vom 
30.1.2015 
Eine schlechte Statistik ist hingegen zu verzeichnen, wenn mehrere Bilder nacheinan-
der zu dem gleichen Thema gepostet werden. Ein Beispiel dafür sind die Bilder unter 
dem Hashtag #GoingLocalBerlin. Das dritte Bild der Reihe hatte nur noch einen Durch-
schnitt von 608 Likes, wobei die durchschnittliche Anzahl der Likes pro Bild 1.389 be-
trägt. Zwei weitere Bilder mit vergleichbar wenigen Likes sind ein Foto von einem 
Shuffleboard-Spielbrett und eines der Kantine in der Markthalle. 
Aufbau der Bildunterschriften 
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Die Bildunterschriften sind immer auf Englisch und beschreiben kurz, was auf dem Bild 
zu sehen ist. Sie sind sehr persönlich geschrieben. Es wird eine Meinung implemen-
tiert, wie bei diesem Beitrag vom 13.2.2015: „Let’s start the weekend with this stunning 
shot of Schloß Charlottenburg which is one of our favorite places in Berlin. […]“ Diese 
Form des Schreibens gibt dem Account eine Persönlichkeit. Zudem werden Fragen 
gestellt um mit den Abonnenten zu interagieren („So last weekend felt like spring 
finally. We are so looking forward to this time of the year. What are your favorite spots 
in Berlin to visit on a warm spring weekend? Let us know in the comment section.“, 
9.3.2015) 
Oftmals werden Bilder geteilt, die den Hashtag #visitBerlin tragen. In diesem Fall wird 
auch immer der Fotograf auf dem Bild verlinkt. Sehr oft werden die Abonnenten aufge-
fordert, ihre Bilder mit #visitBerlin zu taggen8, sodass diese geteilt werden können. 
Dem Besucher des Profils werden Sehenswürdigkeiten empfohlen. Zudem wird er auf 
besondere Straßen und Geschäfte hingewiesen. So wird das Gefühl vermittelt, Ge-
heimtipps von Berlinern zu bekommen und nicht nur auf die klassischen Touristenat-
traktionen verwiesen zu werden. Hierzu ein Beispielbeitrag vom 18.2.2015: 
„Akazienstraße is a cosy little street in Berlin's Schöneberg which is popular for its an-
tiques and bookstores, with quaint and comfortable cafes only adding to the nostalgic 
vibes.“ 
Es wird zudem selten auf aktuelle Geschehnisse hingewiesen. Dabei geht es aber 
nicht um politische Themen, sondern um Attraktionen, die einen Besuch wert sind oder 
das Interesse vieler Menschen auf Berlin lenken. Ein Beispiel dafür sind die Berlinale 
oder die Berlin Fasion Week: „Today is the last day of Berlinale. Did any of you have 
the chance to visit? What were your favorite movies? Tell us in the comment section“ 
(15.2.2015) 
Verwendung von Hashtags 
Der bereits im Profiltext definierte Hashtag #visit_berlin wird bei jedem Bild angewandt. 
Durchschnittlich wird jedes Bild mit sechs Hashtags markiert. Die Hashtags werden 
dabei nicht in den Beschreibungstext integriert, sondern als Kommentar unter das Bild 
gesetzt. Etwa die Hälfte der Beiträge wurde mit den Hashtags #berlin, #igersberlin, 
#igersgermany, #hauptstadt, #germany, #030 versehen. Dabei handelt es sich zum 
einen um Hashtags nach denen Personen, die sich für die Hauptstadt interessieren, 
vermutlich suchen würden. Zum anderen sprechen einige der Hashtags die Community 
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 „zu taggen“ bedeutet, in die Bildbeschreibung oder in einen Kommentar einen Hashtag einzufügen. 
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an (#igersberlin, #igersgermany). Sie werden auch immer verwendet, wenn Fragen an 
die Gemeinschaft gestellt werden. Mit dem Hashtag #030 werden zudem die Berliner 
selbst angesprochen. 
Etwa fünfzehn bis zehn Prozent der Bilder tragen Hashtags, die den Aufnahmeort des 
Bildes genauer lokalisieren wie zum Beispiel #mitte oder #kreuzberg. Sehr selten wer-
den Hashtags verwendet, die konkret das Thema des Bildes beschreiben und nicht 
touristisch angelehnt sind. Beispiele dafür sind #movies und #frühling. 
Besonders auffällig, obwohl er nur einmal verwendet wurde, ist der Hashtag 
#thattoweragain. Er wird für Bilder des Fernsehturms in Berlin verwendet. Insgesamt 
3.459 Beiträge gibt es auf Instagram mit diesem Hashtag. (Stand: 11.5.2015) 
3.4.2 muenchen 
München ist die Hauptstadt des Bundeslands Bayern und hat 1.407.836 Einwohner. 
(Schweigard, 2015). Der Instagram-Account „muenchen“ wird von der Portal München 
Betriebs-GmbH & Co. KG betrieben. Dabei handelt es sich um einen Service der Lan-
deshauptstadt München und der Stadtwerke München GmbH. Der Account soll Mün-
chen von seiner besen Seite zeigen und Tipps für Grastronomie und Parties geben. 
(münchen.de, 2015) 
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Verknüpfung der Onlinemarketing-Kanäle mit Instagram 
 
Abbildung 12 - Instagram im Feld der Onlinemarketing Kanäle von München 
Die Verknüpfung der Social Media Kanäle von München ist nicht so stark ausgebaut 
wie das Pendant von Berlin. Lediglich die Website und der Blog verweisen auf den 
Instagram-Account. Auch auf Facebook wird Instagram nicht integriert; zudem verweist 
auch dieser Kanal nur auf die Website und den Blog, aber auf keinen weiteren Kanal. 
Wie auch bei visit_berlin, führt der Link in der Profilbeschreibung auf Instagram zur 
gleichnamigen Website. 
Aufbau des Instagram-Profils 
Der Instagram-Account Münchens wird in seinem Profil mit der Beschreibung „Für alle, 
die München lieben! http://www.muenchen.de“ beschrieben. Den Account gibt es seit 
dem 16.7.2014. In der Profilbeschreibung wird kein Hashtag definiert. 
Postings, Kommentare und Gefällt-mir-Angaben 
Der Instagram-Account von München hat ca. 9.415 Abonnenten und folgt 7.438 ande-
ren Accounts. Etwa 300 Beiträge wurden seit Inbetriebnahme geteilt; 5,3 Posts werden 
durchschnittlich pro Woche gesendet. Ein Bild wird im Durchschnitt acht Mal kommen-
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tiert und bekommt 4.364 Likes. Im Verhältnis zu der Abonnentenzahl kommentieren 0,1 
Prozent und liken 4,6 Prozent durchschnittlich. München hat damit im Vergleich das 
schlechteste Verhältnis zwischen Abonnentenzahl und Anzahl der Gefällt-mir-Angaben 
pro Bild. 
Inhalte der Bilder 
Über das Profil werden hauptsächlich Fotos von Restaurants, Cafés und Bars geteilt. 
Dabei wird sowohl das Essen fotografiert als auch die Einrichtung oder feiernde Men-
schen. Auch diese sind jedoch wieder meist nur von hinten zu sehen und stehen nicht 
im Fokus der Aufnahme. Selten zeigen die Bilder Sehenswürdigkeiten, allerdings gibt 
es hierzu keine Beschreibungen. Die drei beliebstesten Fotos im betrachteten Zeitraum 
sind ein Bild des Odeonsplatzes, ein schwarz-weiß-Foto eines Ralph-Lauren-
Geschäftes und ein Foto aus dem Beachclub. Dieses hält mit 893 Gefällt-mir-Angaben 
den Rekord im untersuchten Zeitraum. Die unbeliebtesten Bilder zeigen ein Geschäft 
einer Sonnenstudio-Kette, eine Kunstausstellung und eine Bäckerei mit hochgestellten 
Stühlen. 
Aufbau der Bildunterschriften 
Die Bildunterschriften sind extrem kurz gehalten und beinhalten meist nur den Name 
des abgebildeten Cafés oder Restaurants bzw. der abgebildeten Sehenswürdigkeit. 
Ergänzt wird diese Angabe oft durch die dazugehörige Adresse. Sehr selten gibt es 
Abweichungen von diesen sonst sehr nüchternen Bildunterschriften. Ein Beispiel dafür 
ist die Bildunterschrift zu einem Bild auf dem die Isar zu sehen ist vom 10.2.2015 mit 
dem Text „It's a good day, it's a good life...  “ 
Verwendung von Hashtags 
Die Hashtags werden als Auflistung direkt an die Bildunterschrift angefügt und nicht als 
extra Kommentar gepostet. Durchschnittlich werden pro geteiltes Foto 16 Hashtags 
verwendet. In der Profilbeschreibung wurde kein Hashtag für den Account definiert, es 
wurde aber jeder Beitrag mit #muc getaggt. Hierbei handelt es sich um das Kürzel für 
den Berliner Flughafen. 88 bis 98 Prozent der Bildunterschriften tragen die Hashtags 
#München, #Muenchen, #Munich, #Monaco, #Monaxo und #Minga. Dabei handelt es 
sich um die Bezeichnung für „München“ auf deutsch, englisch, italienisch, griechisch 
und spanisch. Etwa die Hälfte der Beiträge wurde mit #germay, #deutschland, 
#munichlifestyle und #instaplaces getaggt. Damit wird wie auch schon durch die Wahl 
der mehrsprachigen München-Hashtags deutlich, dass sich der Kanal an internationale 
Besucher richtet. Die Verwendung von #instaplaces soll ein breites Publikum auf den 
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Beitrag aufmerksam machen, da es sich hierbei um einen beliebten und oft verwende-
ten Hashtag handelt um schöne Orte zu teilen. Allerdings wird nicht die korrekte Form 
verwendet: während es zu #instaplaces rund 137.800 Beiträge gibt, sind es für 
#instaplace über vier Millionen (Stand: 12.5.2015). 
Viele sehr unterschiedliche Hashtags behandeln wie auch der Inhalt der Bilder die 
Themen Essen, Trinken und Gastronomie. So zum Beispiel #instafood, #restaurant 
und #food. 
3.4.3 leipzigtravel 
Leipzig ist mit 531.562 Einwohnern im Jahr 2013 die größte Stadt Sachsens. 
(Sachsen, 2013) Die Leipzig Tourismus und Marketing GmbH beschäftigt sich seit 
2008 mit der „Förderung des Tourismus-, Veranstaltungs- und Kongresswesens sowie 
[der] Imagekommunikation und Standortwerbung in Leipzig und der Region“ 
(leipzig.travel, 2015) 
Verknüpfung der Onlinemarketing-Kanäle mit Instagram 
 
Abbildung 13 - Instagram im Feld der Onlinemarketing Kanäle von Leipzig 
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Der Instagram-Account Leipzigs ist der erste, dessen Link im Profil nicht auf die Websi-
te, sondern auf den Blog der Stadt verweist. Die Einbindung auf Facebook wird durch 
den Reiter „Instagram feed“ umgesetzt. Hier sind alle Bilder des Instagram-Accounts 
zu sehen. Zudem ist ein Link zum Webprofil von leipzigtravel vorhanden. Neben den 
Bildern der Instagram-Seite, können auch alle Bilder, die mit #InstaMeetLeipzig getaggt 
wurden, angezeigt werden. 
Aufbau des Instagram-Profils 
Das Profil von leipzigtravel trägt die Beschreibung „First #InstaMeetLeipzig on 9th May 
2015 http://www.leipzig.travel/blog/instameetleipzig“. Das Profil wird seit dem 
20.3.2014 betrieben. Als Besonderheit fällt hier auf, dass der Beschreibungstext ge-
nutzt wird, um ein aktuelles Ereignis aufmerksam zu machen, während die Beschrei-
bungen der anderen Seiten statisch sind. 
Postings, Kommentare und Gefällt-mir-Angaben 
Der Account leipzigtravel hat 1.785 Abonnenten. Bisher wurden 214 Beiträge geteilt bei 
durchschnittlich 2,3 Posts pro Woche. Die Seite folgt selbst 1.657 anderen Instagram-
Profilen. Durchschnittlich hat ein Beitrag 2,8 Kommentare und 92,6 Gefällt-mir-
Angaben. Das entspricht 0,2 bzw. 5,2 Prozent der Abonnenten. 
Inhalte der Bilder 
Die Bilder stellen häufig Aufnahmen dar, die einen Blick über die Stadt Leipzig geben. 
Zudem werden Sehenswürdigkeiten und Parks gezeigt. Das City-Hochhaus ist ein häu-
fig aufgegriffenes Motiv. Es ist das höchste Gebäude Leipzigs und prägt das Stadtbild 
wesentlich. Auch Fotos von Veranstaltungen wie dem Weihnachtsmarkt und dem Karli-
Beben, werden integriert. Die Fotos wirken durch ihre Qualität und besondere Perspek-
tiven sehr professionell. So werden beispielsweise Objekte durch eine Spiegelung im 
Wasser abgelichtet, als stilistisches Mittel wurde die Langzeitbelichtung eingesetzt und 
oft wird Leipzig bei Nacht gezeigt. Zudem tauchen oft Fotos von Sonnenunter- oder 
aufgängen auf. Ähnlich wie bei den meisten anderen untersuchten Accounts werden 
auch hier kaum Menschen abgelichtet. Sind doch Personen auf einem Bild zu sehen, 
werden diese meistens von hinten aufgenommen und stehen selten im Fokus des Be-
trachters. Ein Fotomotiv, das ein wenig aus der Reihe fällt, ist die Leipziger Lerche. 
Dabei handelt es sich um eine Leipziger Gebäckspezialität. 
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Aufbau der Bildunterschriften 
Wie schon die Profilbeschreibung, sind auch die Bildunterschriften auf Englisch ver-
fasst und zudem sehr kurz gehalten. Ausnahme bildet hier die Vorstellung der Serie 
#leipzigtakeaseat. Diese wurde sowohl auf Deutsch, als auch auf Englisch verfasst. 
Hashtags werden wenn möglich direkt in den Text integriert. In den Bilunterschriften 
wird zudem immer der Name des Fotografen erwähnt. Ist dieser mit einem eigenen 
Profil auf Instagram angemeldet, wird er direkt verlinkt. Andernfalls wird der volle Name 
genannt, eine Verlinkung entfällt. Vor dem 26. Januar 2015 wurden alle Hashtags, die 
nicht bereits in die Bildunterschrift integriert wurden, direkt unter diese gesetzt. Nach 
dem 26. Januar erfolgte die Auflistung der Hashtags über einen extra Kommentar, ähn-
lich wie bei der Instagram-Seite von visitBerlin. Um mit der Community in Kontakt zu 
treten, werden häuftig Fragen gestellt. (Bildbeschreibung vom 26.2.2015: „New City 
Hall #Leipzig in the morning. Spring is coming? Can you feel it? © Jamina Mertz“) Zu-
dem werden eigene Empfindungen und ein persönlicher Geschmack deutlich, der dem 
Profil einen Charakter verleiht. (Bildbeschreibung vom 18.12.2014: „Have you ever 
tried a Leipziger Lerche? It's #delicious! […]“) 
Zeigen die Bilder besondere Orte oder Sehenswürdigkeiten in Leipzig, gibt die Bildun-
terschrift einen kurzen, informativen Hinweis zu dem abgebildeten Ort. 
Verwendung von Hashtags 
Die Hashtags werden direkt in die Bildunterschrift integriert. Zusätzlich wird eine Liste 
von Hashtags als zusätzlicher Kommentar angefügt. 49 der 50 Bilder wurden mit #leip-
zig getaggt. Über die Hälfte der Fotos trägt die Hashtags #picoftheday, 
#photooftheday, #igersleipzig, #weloveleipzig, #leipzigcity, #thisisleipzig, #likezig und 
#germany. Neben dieser Auswahl, die die Instagram-Community und Personen, die 
direkt nach Fotos zu Leipzig suchen anspricht, werden viele beschreibende Hashtags 
wie #nature, #sky, #romantic und #amazing verwendet. Durchschnittlich wird jeder Bei-
trag mit 16 Hashtags markiert. 
3.4.4 Nuernberg_de 
Nürnberg ist mit ca. 500.000 Einwohnern die zweitgrößte Stadt des Freistaats Bayern 
und bezeichnet sich selbst als „das kulturelle und wirtschaftliche Zentrum Nordbay-
erns.“ (nürnberg.de, 2015) Der Instagram-Account unter dem Namen Nuernberg_de 
wird vermutlich von der Stadtverwaltung betreut. Ein weiter Instagram-Account wird 
von der Congress- und Tourismus-Zentrale Nürnberg betreut. Dieser weist aber eine 
geringere Abonnentenzahl und Aktivität auf, weswegen für die Analyse das Profil der 
Stadt Nürnberg betrachtet wurde. 
Instagram als Erweiterungsmöglichkeit der Marketingaktivitäten 33 
 
Verknüpfung der Onlinemarketing-Kanäle mit Instagram 
 
Abbildung 14 - Instagram im Feld der Onlinemarketing Kanäle von Nürnberg 
Verlinkungen zu dem Instagram-Account sind auf der Website nuernberg.de sowie auf 
dem YouTube- und Google+-Kanal der Stadt zu finden. Wie auch bei München, wird 
Instagram nicht in das Facebook-Profil integriert. Der Link in der Profilbeschreibung auf 
Instagram führt zu der Website der Stadt Nürnberg. 
Aufbau des Instagram-Profils 
Das erste Foto wurde am 2.6.2014 von dem Instagram-Account Nuernberg_de geteilt. 
Die Profilbeschreibung lautet: „Über 940 Jahre alt - aber kein bisschen langweilig: Hier 
gibt's schöne Bilder aus der Stadt Nürnberg. Impressum: 
http://go.nuernberg.de/5cad692a 
Postings, Kommentare und Gefällt-mir-Angaben 
Nuernberg_de hat 3.700 Abonnenten und folgt selbst 1.567 Accounts. Es wurden be-
reits 480 Beiträge veröffentlicht; etwa neun Bilder werden pro Woche geteilt. Durch-
schnittlich erhält jeder Post zehn Kommentare und 270 Likes. Das bedeutet, dass etwa 
0,3 Prozent der Abonnenten jeden Beitrag kommentieren und 7,2 Prozent auf Gefällt-
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mir drücken. Nürnberg hat damit den Account mit dem besten Verhältnissen von 
Kommentaren zu Abonnentezahl und zudem die höchste wöchentliche Frequenz an 
Beiträgen. 
Inhalte der Bilder 
Der Kanal beteiligt sich an zwei Bilderserien, zu denen wöchentlich ein Beitrag geteilt 
wird. Am #Brückendienstag wird ein Bild einer Brücke hochgeladen oder von einem 
anderen Nutzer geteilt, am #Treppenhausfreitag geschieht das gleiche mit dem Bild 
eines interessanten Treppenhauses. Zudem wird von dem Kanal das 
#NürnbergBildderWoche initiiert. Jeden Freitag wird hierfür ein Bild ausgewählt, das im 
Laufe der Woche mit #nuernberg_de getaggt wurde. Dieses wird zum Bild der Woche 
ernannt und auf Nuernberg_de geteilt. Drei weitere Fotos, die mit #nuernberg_de 
getaggt wurden und thematisch zusammenpassen, werden als Collage in der Reihe 
„Nämberch brufd“ geteilt. 
Außerhalb dieser Thementage werden oft Sehenswürdigkeiten und Bilder, die Nürn-
berg in ein besonderes Licht rücken, geteilt. Bilder von der Stadt, insbesondere zum 
Sonnenuntergang, sind sehr beliebt. Bei den Motiven wird auf eine hohe Ästhetik und 
auf künstlerischen Anspruch geachtet. Beispielsweise gibt es Bilder von Wasserspie-
gelungen von Gebäuden, von Parks und Gleisanlagen. Auch hier werden kaum Men-
schen gezeigt. Die bestbewertesten Motive sind qualitativ hochwertige Bilder von 
schönen Orten, Sonnenuntergängen und Attraktionen wie der Kaiserburg. Unbeliebt 
sind Grafiken und Bilder, die eher Tristess statt Sonnenschein darstellen wie etwa ein 
Bild von einem grauen Treppenhaus oder einem Krankenhaus. 
Aufbau der Bildunterschriften 
Die Bildunterschriften sind im Vergleich zu den anderen Accounts auffällig lang. Dabei 
wird meist sehr ausführlich beschrieben, worum es bei dem abgebildeten Motiv geht. 
Meist gibt es zusätzlich einen kurzen geschichtlichen Abriss. Einige Hashtags werden 
direkt in die Beschreibung integiert, andere befinden sich als Liste darunter. Hier ein 
Beispiel für eine Bildunterschrift von Nuernberg_de vom 24.2.2015: 
„Rund um den #Hauptbahnhof hat sich ja viel geändert in den letzten Jahren und 
Monaten: Moderne #Architektur hält dort immer mehr Einzug, vom neuen 
Studentenwohnheim an der Tram-Haltestelle #Widhalmstraße, dem Neubau der 
#Sabel-Schule direkt gegenüber bis hin zu den Hotel-Neubauten an der 
Bahnhofstraße. Das #Backstein-Gebäude der #Bahn in der Straße mit dem 
vielsagenden Namen #HintermBahnhof setzt da einen gelungenen Gegenpunkt aus 
älteren Zeiten und ergänzt das Neue wunderbar. (job) #nürnberg #nuernberg 
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#nuremberg #minimal #love_minimal #minimalgangsters #minimal_perfection 
#architecture #architecturelovers #archimasters #streetview #igersgermany #igersphilia 
#diewocheaufinstagram #the_visionaries #illgrammers #igersnbg #igersnürnberg 
#ig_deutschland #justgoshoot #ic_wow“ 
Zu jedem Bild der Woche wird sehr ausführlich erklärt, worum es bei der Aktion geht 
und wie man daran teilnehmen kann. Zudem steht hinter jedem Eintrag das Kürzel des 
Verfassers. 
Verwendung von Hashtags 
Nicht in der Profilbeschreibung, dafür aber unter einigen Bildern wird aufgefordert, den 
Hashtag #nuernberg_de zu verwenden. Von dem Account selbst wird er aber kaum 
angewandt. 96 Prozent der Beiträge wurden mit #igersnürnberg getaggt. 92 bis 62 
Prozent der Bilder tragen die Hashtags #nürnberg, #nuernberg und #nuremberg. Viele 
Hashtags lassen sich unter dem Oberbegriff Architektur zusammfassen. Es werden 
wenige touristische oder geografische Hashtags verwendet wie beispielsweise bei dem 
Account visitBerlin. Durchschnittlich wurde jeder Beitrag mit 17 Hashtags versehen. 
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3.4.5 wirsindinsel 
Rügen ist die größte Insel Deutschlands und hat ca. 70.000 Einwohner. Touristisch 
vermarktet wird die Insel durch die Tourismuszentrale Rügen. 
Verknüpfung der Onlinemarketing-Kanäle mit Instagram 
 
Abbildung 15 - Instagram im Feld der Onlinemarketing Kanäle von Rügen 
Die Instagram-Fotos werden sowohl auf der Website wirsindinsel.de als auch auf der 
Facebookseite direkt eingebunden. Auf wirsindinsel.de erfolgt die grafische Umsetzung 
über ein Raster bestehend aus den zwölf zuletzt auf Instagram geposteten Bildern. Auf 
dem Facebookprofil Rügens gibt es einen Reiter, der direkt mit „Instagram“ bezeichnet 
wird und unter dem alle Bilder des Instagram-Profils zu finden sind. Der Link in der 
Profilbeschreibung von Instagram verweist auf die Website der Tourismuszentrale. 
Zudem verweisen das YouTube- und das Google+-Profil Rügens auf Instagram. 
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Abbildung 16 - Screenshot der Einbindung von Instagram auf wirsindinsel.de (12.5.2015) 
Aufbau des Instagram-Profils 
Der erste Beitrag auf wirsindinsel wurde am 22.11.2013 geteilt. Die Beschreibung lau-
tet „Lovely impressions of and for Europe's most interesting island - Ruegen | Germany 
- Tag your pictures with #wirsindinsel - www.wirsindinsel.de“ Wie sich hier schon zeigt, 
ist die verwendete Sprache des Profils Englisch. 
Postings, Kommentare und Gefällt-mir-Angaben 
Der Account der Insel Rügen hat ca. 1.360 Abonnenten und folgt selbst 1.260 anderen 
Profilen. Bisher wurden 350 Beiträge geteilt; 5,6 Bilder sind es durchschnittlich pro Wo-
che. Auf jeden Beitrag kommen etwa vier Kommentare und 156 Likes, was jeweils 0,3 
bzw. 11,5 Prozent der Abonnenten entspricht. Damit hat Rügen die meisten Gefällt-
mir-Angaben im Bezug auf seine Abonnentenzahl. 
Inhalte der Bilder 
Rügen ist das erste Profil, auf dem bewusst Portraits geteilt werden. Im betrachteten 
Zeitraum gab es die Serie 52 Gesichter, in der 52 Personen, die auf Rügen leben und 
wirken in einem Beitrag auf wirsindinsel.de vorgestellt wurden. Diese Beiträge wurden 
auf Instagram angeteasert, indem ein Portraitbild der Person gepostet wurde mit dem 
Hinweis, um wen es sich handelt un wo der Artikel zu dieser Person zu finden ist. 
Ein Großteil der Bilder zeigt das Meer, Wellenbrecher, Sand und die Kreidefelsen; 
eben jene Aufnahmen, die man sich von einer Urlaubsinsel vorstellt. Zudem gibt es 
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Detailaufnahmen von Schiffsbügen, Steurrudern, Hängematten, Frühblühern und Häu-
serfassaden. Die Bilder sind allesamt ansprechend und von hoher Qualität. Sie zeigen 
keine expliziten Sehenswürdigkeiten sondern vermitteln vielmehr ein Gefühl, dass mit 
Rügen als Urlaubsinsel verbunden werden soll. 
Aufbau der Bildunterschriften 
Wie schon bei visitBerlin sind die Bildunterschriften in Englisch. Sie sind zudem sehr 
kurz und oft freundlich oder scherzhaft, wie zum Beispiel zu einem Bild von einer ge-
schlossenen Eisdiele am 12.2.2015: „I scream you scream we all scream for #icecream 
[…]“ Zudem wird oft auf wirsindinsel.de und ruegen.de verweisen. Die Hashtags wer-
den, wie im eben genannten Beispiel bereits zu sehen, wo es geht direkt integriert. 
Verwendung von Hashtags 
Wie bereits erwähnt wird im Profiltext dazu aufgefordert, Bilder der Insel mit 
#wirsindinsel zu taggen. Dieser Hashtag sowie #ruegen und #rügen sind auch unter 
jedem Bild zu finden. 88 Prozent der Fotos tragen zudem den Hashtag #25Jahre, was 
mit der Wiedervereinigung Deutschlands zusammenhängt. 64 bis 72 Prozent der Bei-
träge wurden mit #germany25reunified, #ostsee, #balticsea und 
#mecklenburgvorpommern getaggt, was wieder ein Hinweis auf das Ziel der touristi-
schen Vermarktung der Region darstellt. Auffällig ist jedoch, dass keine igers-Hashtags 
verwendet werden, trotzdem aber die Zahl der Kommentare hoch ist. Außerdem wurde 
für die Serie 52 Gesichter kein Hashtag verwendet, obwohl dieser sich ähnlich wie bei 
Nürnberg der #Brückendienstag u. Ä. angeboten hätte. Durchschnittlich werden 17 
Hashtags pro Bild verwendet. 
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3.5 Zusammenfassung der Ergebnisse 
Das folgende Kapitel greift die Kernpunkte der Einzelanalyse aus den Kapiteln 3.4.1 
bis 3.4.5 auf und fasst diese zusammen. Dabei werden Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede herausgearbeitet. Ziel dieser Zusammenfassung soll sein, eine Grundlage für 
das Verfassen einer Konzeptionierung eines Instagram-Accounts am Beispiel der 
Braunschweig Stadtmarketing GmbH zu schaffen. 
3.5.1 Verknüpfung der Onlinemarketing-Kanäle 
Alle betrachteten Accounts haben mindestens zwei weitere Onlinemarketing-Kanäle, 
die auf die Instagram-Seite verweisen. Der Link in der Profilbeschreibung auf 
Instagram führt auf die Website der Stadt bzw. die Website, die von der zuständigen 
Marketinginstution geführt wird. Lediglich der Link von Leipzig verweist auf deren Blog. 
Wirsindinsel.de ist die einzige Website, die Fotos des Instagram-Profils direkt integriert. 
Die Websiten der anderen Destinationen verweisen jeweils nur mit einem Button auf 
Instagram. Zudem haben Leipzig und Rügen auf ihrer Facebook-Seite jeweils einen 
Bereich, über den die Instagram-Bilder direkt angeschaut werden können. Visit_berlin 
löst die Verknüpfung anderer Kanäle auf Facebook über den Bereich „Social Hub“ in 
dem weitere Social Media Angebote verlinkt sind. 
3.5.2 Aufbau des Profils 
 
 
Abbildung 17 - Webprofil der Insel Rügen (19.6.2015) 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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Die Profile auf Instagram sind aus fünf Bestandteilen aufgebaut. Das Nutzerbild (1) 
wird im Bilderstrom immer über dem geteilten Foto und neben dem Profilnamen ange-
zeigt. Die untersuchten Profile verwenden als Profilbild immer die Marke der jeweiligen 
Marketingorganisation bzw. die Marke der Stadt selbst. 
Der Profilname (2) enthält mit Ausnahme von Rügen immer den Name der Stadt. Rü-
gen hat sich dafür entschieden, nur den Claim „wirsindinsel“ als Profilname zu nutzen. 
Über den Profilname kann einfach das Webprofil aufgerufen werden. Dieses ist über 
die Internetadresse https://instagram.com/profilname/ erreichbar. Dabei wird „profilna-
me“ durch die Benenung des Instagram-Accounts ersetzt. 
Zusätzlich kann noch der richtige Name (3) angegeben werden. Er erscheint in fetten 
Buchstaben zu Beginn der Profilbeschreibung. Dieser weicht bei allen untersuchten 
Profilen kaum von dem Profilnamen ab. 
Nach dem Namen kann eine 150 Zeichen lange Profilbeschreibung (4) angefügt wer-
den. In den Profileinstellungen auf Instagram wird deser Abschnitt als „Biografie“ be-
zeichnet. Rügen und Nürnberg nutzen diesen Bereich um zu erklären, welche Inhalte 
den Besucher des jeweiligen Profils erwarten. Berlin und München zeigen, wen das 
Profil ansprechen soll. Leipzig verweist hier auf einen Blogbeitrag über das vergangene 
Instameet in Leipzig. Zur Gestaltung des Profiltextes können Emoticons verwendet 
werden. Zudem wird hier festgelegt, in welcher Sprache das Profil kommuniziert. Nürn-
berg und München nutzen als Profilsprache Deutsch, Leipzig, Rügen und Berlin nutzen 
Englisch. Berlin und Rügen fordern in ihrem Profil auf, Bilder der jeweiligen Destination 
mit #visitberlin bzw. #wirsindinsel zu taggen. Wird ein Foto so markiert besteht die 
Chance, dass es von den Accounts der Insel Rügen oder Berlins geteilt wird. 
Letzter Bestandteil ist der Website-Link (5). Er erscheint im Anschluss an die Profilbe-
schreibung und führt zu einem angegebenen Internetauftritt. Dabei handelt es sich je-
weils um eine Website der Destination. Im Fall von Leipzig verweist der Link auf den 
Blog Leipzigs. Nürnberg und Berlin haben zusätzlich einen Link auf ein Impressum für 
Instagram eingeführt. Dieser liegt allerdings in der Beschreibung und kann deswegen 
nicht mit einem Klick geöffnet werden. Auf die Problematik Impressum auf Social Me-
dia Plattformen wird im Kapitel 4.1 noch näher eingegangen. 
3.5.3 Postings, Kommentare und Gefällt-mir-Angaben 
Die Untersuchung der Anzahl von Kommentaren und Gefällt-mir-Angaben zeigte, dass 
durchschnittlich zwischen 0,1 und 0,3 Prozent der Abonnenten einer Seite deren Bei-
träge kommentieren. Vorreiter ist hierbei Rügen. Auffällig dabei ist, dass die die Betrei-
ber des Rügen-Accounts sehr oft auf Kommentare antworten um sich zu bedanken 
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oder den Kommentar zu bestätigen. Die prozentualen wenigsten Kommentare bekom-
men die Fotos des Accounts der Stadt München, der hauptsächlich genutzt wird, um 
gastronomische Einrichtungen vorzustellen. Im Vergleich dazu werden auf wirsindinsel 
zumeist Landschaftsfotos geteilt, die einen allgemeinen Eindruck von Rügen geben. 
Dadurch wird ein breiteres Publikum angesprochen. Jeder, der schon einmal auf der 
Insel war, wird den Eindruck, den das Foto hinterlässt bestätigen können. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Abonnenten-Gemeinde aber eine ausgewählte Gastronomie 
besucht hat, ist viel geringer. Zudem ist es möglich, dass die Vorstellung der Lokale als 
Werbung für diese angesehen und deswegen nicht sehr positiv darauf reagiert wird. Da 
es auf Instagram nicht erwünscht ist ein Foto negativ zu kommentieren, bleiben die 
Kommentare einfach aus. Das gleiche Bild vermitteln auch die prozentualen Gefällt-
mir-Angaben. Auch hier schneidet München mit 4,6 Prozent am schlechtesten und 
Rügen mit 11,46 Prozent am besten ab. Schaut man sich die Gefällt-mir-Angaben der 
Inhalte von Rügen im Einzelnen an, fällt auf, dass die positiven Bewertungen der Per-
sonenportraits grundsätzlich unter dem Durchschnitt liegen. Überdurchschnittlich viele 
Gefällt-mir-Angaben haben hingegen immer Fotos vom Meer, dem Strand oder den 
Kreidefelsen. Auch hieraus lässt sich ähnlich wie bei den Gastronomie-Fotos von Mün-
chen ableiten, dass die Interaktionsrate sinkt, je präziser der Inhalt eines Bildes wird. 
Die höchste Veröffentlichungsrate mit neun Bildern pro Woche hat Nürnberg. Dabei 
geben die Serien #Brückendienstag, #Treppenhausfreitag, #nämberchbrufd und 
#NürnbergBildderWoche bereits vier Motive vor. Die niedrigste Veröffentlichungsrate 
hat Leipzig mit zwei Bildern pro Woche. Im Gesamtdurchschnitt aller Accounts werden 
sechs Bilder pro Woche geteilt. 
3.5.4 Inhalt der Bilder 
Ein Großteil der untersuchten Bilder zeigt weitläufige Aufnahmen der jeweiligen Desti-
nation. Nur selten werden kleine Details wie Graffities oder ein altes Fahrrad darge-
stellt. Viele der Fotos zeigen Sehenswürdigkeiten oder besondere Plätze in der Stadt 
wie Parkanlagen, Flüsse, Seen, besondere Straßen oder Plätze. Im Fall der Insel Rü-
gen werden oft das Meer, der Strand und die Kreidefelsen abgebildet. Besonders be-
liebt sind Aufnahmen bei besonderen Lichtverhältnissen wie zum Sonnenauf- oder 
Untergang. Zudem gibt es kaum Fotos auf denen das Wetter schlecht ist, es also bei-
spielsweise regnet. 
Sehr auffällig ist, dass kaum Personen auf den Bildern zu finden sind. Werden doch 
einmal Menschen abgebildet, so sind diese meist nur von hinten zu sehen und stehen 
kaum im Fokus der Betrachtung. Einzige Ausnahme bildet hierbei die Instagram-Seite 
der Insel Rügen. Hier sind oft Portraitaufnahmen von Personen zu sehen. Die Bildbe-
schreibung liefert dazu meist den Namen und die Funktion dieser Person und verweist 
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auf wirsindinsel.de, wo die jeweilige Person in einem Artikel vorgestellt wird. Allerdings 
liegen wie bereits erwähnt die Gefällt-mir-Angaben zu den Portraitfotos im Vergleich zu 
den restlichen Bildern unterhalb des Durchschnitts. Auch die Zahl der Kommentare ist 
nur gering. Ein Grund dafür, dass auf so wenigen Bildern Menschen zu sehen sind 
könnte sein, dass so vermieden wird, dass der Betrachter die Ausstrahlung einer Per-
son auf die Destination bezieht. Eine weitere Besonderheit bieten Bilder des Profils von 
München. Hier werden hauptsächlich gastronomische Einrichtungen abgebildet. 
Allgemein wird bei den Fotos viel Wert auf eine hohe Qualität und anspruchsvolle Auf-
nahmen gelegt. Beispielsweise werden Sehenswürdigkeiten durch eine Spiegelung im 
Wasser fotografiert, es gibt Gegenlichtaufnahmen, bei denen die Gegenstände im Vor-
dergrund wie Schatten erscheinen, Fotos von Sonnenaufgängen sowie besondere 
Perspektiven. Langzeitbelichtungen, die beispielsweise eine Straße bei Nacht zeigen, 
auf der die vorbeifahrenden Autos nur noch als Lichtstreifen zu sehen sind, weisen 
darauf hin, dass viele Fotos nicht mit der Kamera des Smartphones entstanden sind, 
sondern nachträglich auf ein mobiles Endgerät kopiert und auf Instagram hochgeladen 
wurden. 
Insgesamt ist die Intension der Bilder, das Interesse auf die jeweilige Stadt zu wecken. 
Die Inhalte der Bilder sind sehr vielfältig und es werden nur sehr selten mehrere Fotos 
nacheinander von ein und demselben Motiv geteilt. Die Stadt wird als Gesamtkonstrukt 
vermarktet und nicht die Aufmerksamkeit auf eine besondere Sehenswürdigkeit o. Ä. 
gelenkt. 
Einige der Bilder sind Fotoserien zugeordnet, die auf Instagram durch Hashtags mar-
kiert werden. Beispiele dafür sind #yellowwar und #thattoweragain, wie sie bei 
visit_berlin zu finden sind oder #treppenhausfreitag und #brückendienstag auf dem 
Profil der Stadt Nürnberg. 
Beliebt ist auch, Fotos der Community zu teilen. Dadurch wird vermittelt, dass die 
schönen Aufnahmen der beworbenen Destination von jeder Person gemacht werden 
können und es sich nicht um bearbeitete Werbeaufnahmen handelt. Das vermittelte 
Bild wirkt dadurch authentischer. 
Die Bilder sind unberührt von aktuellen Geschehnissen sowie politischen und wirt-
schaftlichen Themen. Nur sehr selten wird auf aktuelle Veranstaltungen wie in den un-
tersuchten Beispielen die Berlin Fashion Week oder die Leipziger Buchmesse 
aufmerksam gemacht. Ein Grund hierfür könnte sein, dass der Besuch der Stadt nicht 
an ein Ereignis geheftet werden soll. Zudem vermitteln die Bilder den Eindruck ab-
schalten zu können und sich aus der alltäglichen Nachrichtenflut zurückzuziehen. 
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3.5.5 Aufbau der Bildunterschriften 
Die Accounts von Berlin, Rügen und Leipzig schreiben ihre Bildunterschriften in Eng-
lisch, München und Nürnberg in Deutsch. Dabei wird meist knapp beschrieben, was 
auf dem Bild zu sehen ist oder ein persönlicher Kommentar abgegeben. Der Account 
Nuernberg_de ist der einzige mit vergleichsweise sehr langen und ausschweifenden 
Bildunterschriften. Meist werden bereits in die Bildunterschrift Hashtags integriert. Im 
Fall von visitBerlin geschieht das allerdings nur sehr selten, beispielsweise wenn sich 
das Bild einer Serie wie #yellowwar zuordnen lässt. Der Hashtag #visit_berlin steht 
jedoch am Ende jeder Bildunterschrift. Zudem wird in den Bildunterschriften von Berlin 
die Community sehr oft aufgefordert, ihre Bilder mit #visit_berlin zu markieren. Wie 
auch bei Leipzig werden oft Fragen an die Community gestellt. Die Insel Rügen zeigt 
kaum Bilder von konkreten Sehenswürdigkeiten sondern schlicht schöne Inselbilder. 
Die Beschreibungen dazu beziehen sich deswegen kaum auf das konkrete Motiv, son-
dern sind freundlich, scherzaft oder philosophisch. Im Gegensatz dazu sind die Be-
schreibungen von München oft sehr nüchtern. Meist wird nur die Adresse der jeweils 
abgebildeten gastronomischen Einrichtung genannt. Die Bildunterschriften von Nürn-
berg sind immer sehr lang. Sie beschreiben ausführlich das Motiv und geben manch-
mal dazu passende historische Fakten kund. Allgemein fällt auf, dass 
Bildbeschreibungen, die zu viele Hashtags enthalten, sehr schlecht zu lesen sind. 
3.5.6 Verwendung von Hashtags 
Die analysierten Instagram-Profile weisen drei verschiedene Möglichkeiten zur Positio-
nierung von Hashtags auf. Die erste Variante ist, die Hashtags direkt unter die Bildun-
terschrift zu schreiben. Dieses Vorgehen findet Anwendung bei München, Nürnberg 
und Rügen. Alternativ können wie bei Leipzig und Berlin die Hashtags als zusätzlicher 
Kommentar geschrieben werden. Hierbei ist anzumerken, dass die Hashtags bei Leip-
zig zu Beginn auch in der Bildunterschrift standen, später aber in die Kommentare ver-
lagert wurden. Die dritte Möglichkeit, Hashtags zu verwenden, wird meist in 
Kombination mit einer der beiden anderen genutzt. Hierbei werden die Hashtags direkt 
in den Beschreibungstext integriert, wie bei diesem Beispiel des Leipziger Accounts: „A 
walk through #Leipzig #Plagwitz along the Karl Heine #Canal on a #sunny day. © Ja-
mina Mertz“ (2.3.2015) 
Der überwiegende Teil der Bilder ist mit dem Name der dazugehörigen Destination 
getaggt. Weicht die englische Bezeichnung von der deutschen ab, wird diese auch 
verwendet. München ist die einzige Stadt, die zusätzlich die italienische, griechische 
und spanische Bezeichnung verwendet. Nürnberg, Rügen und Berlin haben jeweils 
einen Hashtag speziell für ihren Account festgelegt. Allerdings wird dieser im Gegen-
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satz zu den anderen von Nürnberg selbst kaum verwendet. Visit_berlin verwendet 
durchschnittlich nur sechs Hashtags pro Post und damit im Vergleich zu den anderen 
Accounts die wenigsten. Die meisten Hashtags verwenden Nürnberg und Rügen mit 
durchschnittlich 17. Fasst man die betrachteten Beiträge aller fünf Accounts zusam-
men, kommt man auf einen Durchschnitt von 14 Hashtags pro Beitrag. 
Hashtags werden auch verwendet um ein Bild einer bestimmten Serie zuzuordnen. 
Leipzig teilt beispielsweise unter dem Schlagwort #leipzigtakeaseat Fotos von Orten 
zum Verweilen. Fotos zu einer bestimmten Sehenswürdigkeit lassen sich einfach fin-
den, wenn die Fotos mit dem Name der Sehenswürdigkeit getaggt wurden. 
Konzeption eines Instagram-Accounts am Beispiel der Braunschweig Stadtmarketing 
GmbH 
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4 Konzeption eines Instagram-Accounts am 
Beispiel der Braunschweig Stadtmarketing 
GmbH 
Als Ergebnis der vorangestellten Analyse und Auswertung wird im Folgenden eine 
Handlungsempfehlung für die Erstellung eines Instagram-Profils am Beispiel der 
Braunschweig Stadtmarketing GmbH abgeleitet. Ziel dieses Accounts soll es sein, das 
Image der Stadt als attraktives Reiseziel herauszuarbeiten sowie die Qualitäten Braun-
schweigs als Wohnort aufzuzeigen. Daraus ergibt sich eine zweigeteilte Zielgruppe: 
Zum einen werden die Bewohner Braunschweigs angesprochen. Diese sollen aktiv in 
die Gestaltung des Profils eingebunden werden. Möglich wird das über die Aufforde-
rung Bilder der Stadt zu posten, damit diese über den Account der BSM geteilt werden 
könnten. Die Interaktion mit den Bürgern der Stadt soll so gefördert werden. Den zwei-
ten Teil der Zielgruppe bilden potenzielle Besucher Braunschweigs. Ihnen soll Braun-
schweig durch Ausflugstipps, Sehenswürdigkeiten, Parkanlagen und Grünflächen für 
einen ein- oder mehrtägigen Ausflug empfohlen werden. 
4.1 Gestaltung des Instagram-Profils 
Die Braunschweig Stadtmarketing GmbH verfügt bereits über Profile in den sozialen 
Netzwerken Facebook, Twitter und YouTube. Die Präsenz auf Instagram sollte ent-
sprechend an die vorhandenen Profile angepasst werden um zu zeigen, dass die je-
weiligen Auftritte zueinander gehören. 
Als Profilname bietet sich die Bezeichnung „Die_Loewenstadt“ an. Den gleichen Titel 
trägt bereits das Twitter-Profil. Als richtiger Name kann zudem die volle Bezeichnung 
der Marke Braunschweig „Braunschweig – Die Löwenstadt“ angegeben werden. Damit 
wird sichergestellt, dass jeder der nach den Begriffen „Braunschweig“ oder „Loewen-
stadt“ sucht, auch das angelegte Profil findet und es wird gleichzeitig erklärt, um wel-
che Stadt es sich bei der „Löwenstadt“ handelt. 
Für das Profilbild sollte die schwarz-weiß-Grafik des Burglöwen genutzt werden, der 
bereits als Profilbild für die anderen Social Media Auftritte der BSM dient. Das Profilbild 
auf Instagram hat eine Größte von 110x110 Bildpunkten. (Rippler, 2015)  
Der Profiltext soll den Instagram-Nutzer kurz darüber informieren, was ihn auf dem 
Profil erwartet. Ein solches Vorgehen fand auch bei den untersuchten Profilen von Rü-
gen und Nürnberg Anwendung. Eine Ansprache der „Fans“ ist eher für Metropolen wie 
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Berlin oder München geeignet. Zudem ist es sinnvoll einen Hashtag zu definieren und 
die Nutzer zu animieren, diesen für ihre Bilder von Braunschweig zu verwenden. Ein 
Vorschlag für diesen Hashtag wäre #dieloewenstadt. So wird schon im Profiltext mit 
den Instagram-Nutzern interagiert. Außerdem können so Inhalte für das Instagram-
Profil Braunschweigs geschaffen werden, indem mit #dieloewenstadt markiert Bilder 
geteilt werden. 
Betreiber von geschäftlichen Websites, Onlineportalen und Social Media Profilen soll-
ten ein Impressum gemäß § 5 Telemediengesetzt führen. (Schwenke, 2015) Da das 
Impressum mit zwei Klicks erreichbar sein muss, sollte der Website-Link, der sich an 
die Profilbeschreibung anfügen lässt, dafür genutzt werden. Es empfiehlt sich das Im-
pressum für Instagram als Unterseite auf braunschweig.de anzulegen. So wird der 
Impressumspflicht nachgekommen und gleichzeitig wird der Nutzer auf die Website der 
Stadt Braunschweig geleitet und erreicht über wenige Klicks weitere Informationen zu 
touristischen Angeboten, Veranstaltungen etc. 
Mit Eröffnung des Instagram-Accounts sollten gleichzeitig mindestens sechs Fotos 
geteilt werden, sodass zwei Reihen im Profil mit Bildern gefüllt sind. In der Literatur 
wird empfohlen, drei bis vier Fotos pro Woche zu posten. (Kobilke, 2014 S. 213) Die 
Analyse ergab unter allen fünf Profilen einen Durchschnittswert von sechs Bildern pro 
Woche. Da für gewöhnlich an den Wochenenden nicht gearbeitet wird und Instagram 
ohne Zusatzanwendungen keine Möglichkeit bietet, Beiträge vorauszuplanen, sollte 
sich als Ziel gesetzt werden vier bis fünf Fotos pro Woche zu veröffentlichen. 
4.2 Maßnahmen zur Bekanntmachung des 
neuen Accounts 
Über die vorhandenen Distributionskanäle sollte auf die Nutzung des neuen Instagram-
Accounts aufmerksam gemacht werden. Beispielsweise können auf Facebook und 
Twitter ein bereits auf dem Instagram-Account vorhandenes Bild geteilt werden. Ein 
erklärender Beitragt dazu könnten lauten: „Wir sind jetzt auch auf Instagram! Die 
schönsten Bilder unserer Stadt findet ihr ab sofort unter dem Account 
@Die_Loewenstadt.“ 
Zudem kann eine neue E-Mail-Signatur angelegt werden, um den Instagram-Auftritt zu 
bewerben. Auch eine Pressemitteilung über den Nutzen und die Ziele des Accounts ist 
denkbar. 
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4.3 Einbindung in bestehende Onlinemarketing-
Kanäle 
Eine großflächige Verzahnung der Onlinemarketing-Kanäle ist sinnvoll, um Besucher 
der jeweiligen Auftritte möglichst viele weiterführende Angebote zu präsentieren. 
Instagram selbst kann nur über einen Link in der Profilbeschreibung auf eine andere 
Plattform verweisen. Die Einbindung in andere Plattformen ist dafür umso flexibler. 
Auf der Website der Stadt Braunschweig ist bereits eine Unterseite eingerichtet, über 
die Bildergalerien betrachtet werden können. (http://www.braunschweig.de/ touris-
mus/ueber-braunschweig/diashows.html,  27.5.2015)  Hier würde sich gut eine Galerie 
der Instagram-Bilder eingliedern. Auf den Seiten der BSM sind zudem die Social Media 
Kanäle Braunschweigs aufgelistet. Auch hier sollte der Instagram-Account ergänzt 
werden. 
Der Blog „Leben in der Löwenstadt | Braunschweig bloggt“ kann ebenfalls um eine 
Galerie der Instagram-Bilder ergänzt werden. Anbieten würde sich dafür die linke Spal-
te, in der sich unter anderem das Menü und ein Suchfeld befinden. 
In das Facebook-Profil kann ein „Instagram feed“ als neuer Reiter integriert werden, 
ähnlich, wie es bei dem Facebook-Auftritt der Leipziger Tourismus und Marketing 
GmbH der Fall ist. Hier lassen sich die Bilder des Instagram-Profils anzeigen. Zudem 
führt ein Link zum Webprofil und es besteht die Möglichkeit, sich Bilder zu einem fest-
gelegten Hashtag anzeigen zu lassen. 
Für die Umsetzung dieser Einbindungsmöglichkeiten können auf Grundlage der 
Instagram-API eigene Softwarelösungen entwickelt werden. Alternativ dazu kann sich 
auch einer Drittanwendung bedient werden, die Lösungen für alle beschriebenen 
Schnittstellen bietet „Iconosquare“. Der Dienst ermöglicht nicht nur die Einbdingung 
von Instagram in andere Plattformen sondern bietet darüber hinaus die Möglichkeit, 
vielseitige Statistiken über die Aktivitäten des Instagram-Accounts und der Abonnenten 
zu erstellen und zu beobachten. 
4.4 Auswahl der Fotomotive 
Ziel der Fotoauswahl für Instagram sollte sein, die schönen Seiten der Stadt hervorzu-
heben und Braunschweig als attraktiven Wohnort sowie als Ausflugsziel zu bewerben. 
Dies wird durch eine breite Vielfalt von Motiven wie Sehenswürdikgeiten, besonderen 
Plätzen und Parks und interessanten Schnappschüssen möglich. Der Großteil der Auf-
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nahmen sollte weitläufig sein und dem Betrachter die Möglichkeit bieten, die dargestell-
ten Orte auch wiederzuerkennen bzw. wiederzufinden. Es sollte darauf geachtet wer-
den, dass nicht mehrere Fotos nacheinander das gleiche Motiv zeigen, da sonst der 
Schein erweckt wird, dass die Stadt nicht viele attraktive Motive zu bieten hat. 
Da es sich offensichtlich um einen Auftritt der BSM handelt, muss die Qualität der Fo-
tos sehr gut sein. Die Analyse hat gezeigt, dass hochwertige Fotos die meiste Auf-
merksamkeit in Form von Gefällt-mir-Angaben und Kommentaren bekommen. Wichtig 
ist dabei auch, dass die Bildgröße von mindestens 510x510 Bildpunkten eingehalten 
wird. (Rippler, 2015) Situationen mit besonderen Lichtverhältnissen wie Sonnenauf- 
und untergang sollten genutzt werden. Außerdem ist es auch möglich zur Abwechslung 
ausgefallene Perspektiven einzubauen oder besondere fotografische Effekte zu nut-
zen. Beispiele dafür könnten die Spiegelung eines Objekts im Wasser sein oder die 
Aufnahme einer stark befahrenen Straße nachts mittels der Langzeitbelichtung. 
Ähnlich wie die Insel Rügen auf ihrem Profil Interviews mit Bewohnern der Insel be-
wirbt, ist es auch möglich, auf Blogartikel aufmerksam zu machen. Beispielsweise kann 
ein Foto von einer schön hergerichteten Mahlzeit in einem Restaurant genutzt werden 
um anzukünden, dass in den nächsten Tagen auf dem Blog ein Artikel über eben jene 
Gastronomie zu finden ist. 
Außerdem kann ab und zu an einer der Fotoserien auf Instagram teilgenommen wer-
den. Berlin beispielsweise postete ein Bild mit dem Hashtag #yellowwar; Nürnberg be-
teiligt sich jeweils dienstags und freitags an den Beiträgen zum #Brückendienstag und 
zum #Treppenhausfreitag. 
Personen sollten möglichst nicht im Mittelpunkt des Motivs stehen, da sonst persönli-
che Meinungen zu dieser Person mit der Stadt assoziiert werden könnten. Außerdem 
sollten Fotos von leerstehenden Geschäften und geschlossenen gastronomischen Ein-
richtungen vermieden werden. 
4.5 Aufbau von Bildunterschriften 
Die Bildunterschriften sollen dazu dienen, Inhalte des Bildes genauer zu beschreiben 
und helfen, dem Instagram-Profil einen Charakter zuzuschreiben. Sind, wie in den 
meisten Fällen, auf dem Foto Sehenswürdigkeiten, besondere Plätze wie Parks und 
Seen, gastronomische Einrichtungen o. ä. zu sehen, sollte die Bildunterschrift die ge-
naue Bezeichnung des Motivs beinhalten, kurz erklären, wo dieses zu finden ist und 
beschreiben, warum sich ein Besuch dieses Ortes lohnt. 
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Abbildung 18 – Beispielhafter Beitrag von visit_berlin 
(https://instagram.com/p/y9HH8ZiR_Q/?taken-by=visit_berlin, 27.5.2015) 
Das abgebildete Beispiel zeigt eine gut gelungene Bildunterschrift. Sie enthält weiter-
führende Informationen zu dem Motiv. Außerdem wird durch die Anmerkung „You’ll be 
greeted with this wonderfull view.“ eine persönliche Note verliehen. 
Werden Fotos von anderen Nutzern geteilt, sollten sie unbedingt namentlich in der 
Bildunterschrift erwähnt und sich bei ihnen für das Foto bedankt werden. Um Fotos 
teilen zu könnnen, sollten die Abonnenten regelmäßig dazu aufgefordert werden, ihre 
Bilder mit dem im Profiltext definierten Hashtag zu markieren. Außerdem können Fra-
gen gestellt werden, um mit der Community in Verbindung zu treten und sie zu motivie-
ren, bestimmte Motive aufzunehmen. Beispiele für solche Fragen könnten sein: 
 Was ist euer Lieblingsplatz zum abschalten? 
 Wie verbringt ihr den freien Tag? 
 Was macht ihr, um euch bei dieser Hitze ein wenig abzukühlen? 
 Von wo aus hat man den besten Blick über die Stadt? 
Mit Hashtags innerhalb des Beschreibungstextes sollte sehr sparsam umgegangen 
werden, da sie den Lesefluss stören. Der Hashtag #dieloewenstadt sollte immer inner-
halb der Beschreibung auftauchen, alle anderen Hashtags sind besser in einem zu-
sätzlichen Kommentar zu platzieren. Grund für dieses Vorgehen ist, dass sich 
Hashtags in anderen sozialen Netzwerken wie zum Beispiel Facebook noch nicht etab-
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liert haben. Die Kommentare werden beim Teilen eines Fotos nicht mit übernommen. 
Somit ist das geteilte Foto sowohl an die Gegebenheiten auf Instagram als auch an 
andere soziale Netzwerke angepasst. 
Wie bereits auf dem Facebook-Account der BSM gehandhabt, sollten die Abonnenten 
in der zweiten Person Plural angesprochen werden. 
4.6 Verwendung von Hashtags 
Zur Steigerung der Reichweite eines Beitrags und zur Kategorisierung werden 
Hashtags verwendet. Wie bereits erwähnt, sollte für den Account der BSM ein Hashtag 
definiert werden, mit dem die eigenen Bilder markiert werden und den auch andere 
Instagram-Nutzer verwenden können, um ihre Fotos von Braunschweig zu markieren. 
#dieloewenstadt wäre eine mögliche Variante für diesen Hashtag. Außerdem sollte 
überlegt werden, nach welchen Schlagworten Nutzer auf der Suche nach Braun-
schweig bzw. nach Ausflugszielen in Deutschland suchen. Beispiele dafür wären: 
 #braunschweig 
 #brunswick 
 #bs 
 #niedersachsen 
 #meinniedersachsen 
Die Tourismusregion Niedersachsen hat auf www.meinniedersachsen.de eine interak-
tive Plattform eingerichtet auf der alle Inhalte gesammelt werden, die über Niedersach-
sen als Reiseziel im Web 2.0 veröffentlicht werden und mit #meinniedersachsen 
markiert wurden. (meinNiedersachsen, 2015) Die Plattform soll eine Anlaufstelle für 
alle Personen sein, die an Niedersachsen als Reiseland interessiert sind und entspre-
chend auch zur Zielgruppe der BSM gehören. 
Zudem sollte eine Auswahl an themenbezogenen Hashtags angelegt werden, auf die 
je nach Motiv zurückgegriffen werden kann. Dabei sollte auch darauf geachtet werden, 
welche Hashtags die Community verwendet. Beispielsweise wurden 120 Fotos auf 
Instagram mit #happyrizzihouse getaggt, 58 mit #inselwall und 43 mit 
#östlichesringgebiet. (Stand 22.6.2015) Fotos des Happy Rizzi House oder Motive, die 
am Inselwall oder im östlichen Ringgebiet aufgenommen wurden, sollten mit den ge-
nannten Hashtags versehen werden. Die Sammlung dieser Hashtags sollte kontinuier-
lich beobachtet und ergänzt werden. 
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Pro geteilten Beitrag können maximal 30 Hashtags verwendet werden. Es wird jedoch 
empfohlen, maximal zehn bis 15 Hashtags zu verwenden. (Kobilke, 2014 S. 193) Die 
untersuchten Accounts liegen mit einem Durchschnitt von 14 Hashtags pro Bild inner-
halb dieser Empfehlung. Auch die BSM sollte sich an dieser Maßgabe orientieren. Da-
bei ist auf eine thematische Mischung zu achten. Zum einen sollten Hashtags 
verwendet werden um das Motiv zu lokalisieren. Zudem können beschreibende 
Hashtags verwendet werden. Wenn sich das Motiv einer Serie zuordnen lässt, sollte 
auch der Hashtag dieser Serie verwendet werden. 
Bei der Auswahl der passenden Hashtags ist letztendlich auch darauf zu achten, dass 
die richtige Schreibweise dieser verwendet wird. Wird wie bei dem Beispiel des Mün-
chener Accounts mit #instaplaces statt mit #instaplace getaggt, ist die Reichweite des 
Beitrages viel geringer. Deswegen sollte vor der Verwendung von Hashtags immer 
zunächst nach Inhalten mit der gewählten Markierung gesucht werden um zu überprü-
fen ob diese Bezeichnung auch von anderen Nutzern verwendet wird. Der Hashtags 
#monaxo wird beispielsweise kaum von anderen Nutzern als von den Betreibern des 
München-Accounts selbst benutzt. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Nutzer über die-
sen Hashtag zu den Bildern von München gelangt, ist entsprechend sehr gering. 
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5 Fazit und Ausblick 
Die vorliegende Arbeit hat untersucht, wie Instagram zu Vermarktungszwecken für De-
stinationen genutzt werden kann. Instagram bietet als Foto- und Videosharing-
Netzwerke die Möglichkeit, die schönen Seiten eines Ortes zu präsentieren und ein 
positives Umfeld für die Präsentation einer Marke zu schaffen. Vorausgegangene 
Überlegungen und Theorien aus der Literatur, deckten sich mit den Ergebnissen der 
Untersuchung im Rahmen dieser Arbeit. Die daraus entstandene Handlungsempfeh-
lung soll sowohl Bewohner Braunschweigs als auch potenzielle Besucher ansprechen. 
Zudem ergänzt die Nutzung von Instagram die Onlinemarketingaktivitäten der BSM. 
Bisher sind wenige Städte, die von der Größe mit Braunschweig vergleichbar sind, auf 
Instagram aktiv. Das Netzwerk ist allerdings längst nicht mehr nur für Metropolen wie 
München und Berlin attraktiv. Beispielsweise betreiben auch die Städte Wiesbaden 
und Karlsruhe seit Beginn des Jahres 2015 ein Instagram-Profil. Wenn Instagram in 
Zukunft mehr Marken als den ausgewählten Partnern die Möglichkeit gibt, Werbung zu 
schalten, dürfte das Netzwerk für Unternehmen noch interessanter werden. 
Eine besondere Herausforderung beim Erstellen dieser Arbeit bestand darin, dass bis-
her kaum Fachliteratur zur Instagram verfügbar ist. Außerdem entwickelt sich der Be-
reich Social Media rasant weiter. Ein Beispiel dafür ist die Einführung von Werbung auf 
Instagram in Deutschland Mitte April. Zudem sind die untersuchten Profile noch sehr 
jung und stehen selbst noch in der Entwicklung, wie bei dem Acount „leipzigtravel“ zu 
sehen ist, der im Betrachtungszeitraum seine Hashtags von der Bildunterschrift in ei-
nen Kommentar verlagerte. 
Aufbauend auf dieser Arbeit kann im nächsten Schritt eine Kosten- und Nutzenanalyse 
für den Betrieb eines Instagram-Accounts für den beschriebenen Zweck erstellt wer-
den. 
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